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Tiivistelmä
Tutkielmassa tarkastellaan sitä, miten mainoselokuvat esittävät miehen
Suomessa tänä päivänä. Sukupuolta on tutkielmassa lähestytty
representaationäkökulmasta, jonka mukaan mieheys ei ole olemuksellinen
pysyvä ominaisuus vaan kulttuurisesti rakentunut seikka. Tällöin mainonta
sukupuolta esittäessään samalla jäsentää ja uusintaa käsityksiä mieheydestä.
Tutkimuksen aineisto on kerätty elo- ja syyskuun vaihteessa 2015 MTV3-
kanavalta. Aineisto sisältää yhteensä 47 mainoselokuvaa, joissa kaikissa on
selkeästi havaittavissa oleva mieshahmo. Mainoselokuvien analyysiin sovelsin
sisällön erittelyä, semiotiikkaa ja tyypittelyä.
Tutkimuksen mukaan mainoselokuvien miehen esittäminen jäsentyy viiden
keskeisen miesroolin ympärille. Naurettavat miehet toimivat tavalla tai toisella
hölmösti ja joutuvat naurunalaisiksi. Kiireiset miehet ovat koko ajan menossa,
ja tarvitsevat usein esimerkiksi oikeanlaisia elintarvikkeita jaksaakseen.
Ammatilliset auktoriteetit ovat mainoksessa mainostajan työntekijöitä, jotka
esittelevät tuotetta ja tuovat usein esiin myös sen alkuperän. Huolenpitäjä
on aktiivinen perheensä suuntaan ja hoitaa esimerkiksi lapsiaan tai vastaa
muulla tavalla perheensä kotitalouden pyörittämisestä. Maskuliiniset miehet
ovat nuorehkoja, seksuaalisesti houkuttelevia ja miehekkään rosoisia.
Tutkimuksessa eriteltiin myös miesmainoksien ja -hahmojen yksittäisiä
piirteitä. Korostuneita teemoja mainoksissa olivat esimerkiksi vapaa-aika ja
uusyhteisöllisyys. Mielenkiintoinen havainto oli myös se, että mieshahmot on
välillä kuvattu enemmänkin yhteiskunnallisen ihanteen ja välillä enemmänkin
yhteiskunnallisen todellisuuden mukaisesti.
Tutkielmassa esitetty tulkinta kuvaa Suomessa syksyllä 2015 esitettyä
televisiomainontaa. Tutkimuksessa esitetään myös, että mainokset eivät kerro
pelkästään mainostamistaan tuotteista ja palveluista vaan yhtä lailla
vallitsevista kulutus- ja mediakulttuureista.
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11. Johdanto
Mainokset ovat nykyään niin keskeinen osa länsimaista media- ja
kulutuskulttuuria, että niiden audiovisuaaliselta ryöpytykseltä välttyminen vaatii
ponnistelua (Sarpavaara 2004, 17). Mainonnalla on monia muotoja ja
käyttötarkoituksia, mutta pohjimmiltaan sen tavoitteet ovat aina liiketaloudellisia
(Malmelin 2003, 20). Toisin sanoen mainonnan perimmäinen tehtävä on saada
kuluttajat huomaamaan tietty tuote tai palvelu ja rohkaista heitä ostamaan se.
Mainonnan merkitys ei kuitenkaan rajoitu tähän kulutusvalintojen ohjailuun
(Sarpavaara 2004, 17).
Mainonta on myös sosiaalista kommunikaatiota ja siten olennainen osa modernia
kulttuuria (Leiss, Kline & Jhally 1990, 5). Sukupuoli taas on yksi
merkittävimmistä koodatuista käyttäytymismalleista kaikissa kulttuureissa.
Mainonta käyttääkin paljon hyväkseen näitä sukupuoleen liittyviä stereotypioita,
jotta ihmiset tunnistaisivat mainonnalliset viestit ja mielikuvat mahdollisimman
tehokkaasti (Kortti 2007, 105).
Maisterintutkielmassani käsittelen mainonnan miehestä käyttämiä stereotypioita
eli sitä, miten mainonta esittää miehen Suomessa. Mainonnan eri lajeista painotan
tutkielmassani mainoselokuviin, jotka kulttuurin luomina audiovisuaalisina
teksteinä eivät kerro pelkästään mainostettavasta tuotteesta, vaan myös
vallitsevasta media- ja kulutuskulttuurista (Sarpavaara 2004, 13). Mainonta on
ajan peili (Heinonen ja Konttinen 2001, 16). Mainoselokuvia tehdään esimerkiksi
televisiota, internetiä ja elokuvateattereita varten. Näistä käsittelen televisiossa
esitettäviä mainoselokuvia, koska ne tavoittavat kaikki suomalaiset. 2014
keskivertosuomalainen katsoi tv:tä yli 3 tuntia päivässä (joista kaupallisia yli 1,5
tuntia). Kaikissa ikäryhmissä 4-vuotiaasta ylöspäin katsottiin tv:tä yli tunti
päivässä (Finnpanel 2015). Kaikki Suomen televisiossa esitettävät mainoselokuvat
eivät ole Suomessa tuotettuja, mutta muualla tuotetut mainokset soveltuvat yhtä
hyvin suomalaisen mainoskulttuurin tarkasteluun.
Mainostajien näkökulmasta tv-mainonta on yksi kolmesta suurimmasta
panostuskohteesta verkkomainonnan ja sanomalehtimainonnan ohella (TNS-
Gallup 2015). Se on myös kahta viimeksi mainittua selkeämpi tutkimuskohde
2pienemmän pirstaleisuuden vuoksi. Verkkomainonnasta suuri osa on
kohdennettua, jolloin yksittäisen katsojan silmien eteen tulevat mainokset eivät
kerro yleisellä tasolla juuri mitään.
Aiheeni on merkittävä tieteellisenä tutkimuksena, koska toistaiseksi tehdyistä
sukupuolimainontatutkimuksista suurin osa on keskittynyt printtimainontaan ja
naisiin (Hakala 2006, 27). Väitöskirjassaan printtimainonnan välittämästä
maskuliinisuudesta Suomessa ja Yhdysvalloissa Ulla Hakala (2006) ehdottaa
televisiota tulevaisuuden tutkimuskohteeksi, koska tv-mainonta on monipuolista
ja monitulkintaista ja tv:n ääressä vietetään enemmän aikaa kuin muiden
medioiden (mt., 251).
Tutkielmani etenee järjestyksessä, jossa käsitteelliseltä viitekehyksen tasolta
siirryn aineiston analyysiin ja myöhemmin johtopäätöksien esittämiseen.
Tutkielma koostuu kuudesta luvusta, joiden aikana pyrin vastaamaan
kysymykseen: Miten mies on kuvattu Suomen televisiossa esitettävissä
mainoselokuvissa?
Tutkielman toisessa luvussa käsittelen tutkimuksen toteuttamiseen liittyviä
seikkoja. Ensiksi kerron tutkimukseni tieteenfilosofisista ratkaisuista ja tarkennan
tutkimuskysymykseni. Sen jälkeen esittelen MTV3:selta keräämäni
mainoselokuva-aineiston. Lopulliseen aineistooni päätyi mainoksia 47 kappaletta,
jotka analysoin sisällön erittelyn, semiotiikan ja tyypittelyn avulla.
Kolmannessa luvussa johdattelen lukijan tutkielman aihepiiriin määrittelemällä
moniulotteisen käsitteen ”mainonta” ja tarjoamalla lyhyen historiallisen
katsauksen mainontaan Suomessa. Luvussa tarkastelen mainonnan kehitystä
viimeisinä vuosisatoina aina 1700-luvun lopulta lähtien, ja sen historiansa aikana
herättämää värikästä yhteiskunnallista keskustelua. Mainonnan historia vaikuttaa
vahvasti myös tähän päivään. Lisäksi esittelen sukupuolimainonnan käsitteen ja
kerron keskeisistä tutkimustuloksista joita aiemmin on saatu mainoksissa
esiintyvistä miehistä niin suomalaisissa kuin kansainvälisissäkin tutkimuksissa.
Neljäs ja viides luku ovat tutkielman pääluvut, joissa pyrin ensinnäkin löytämään
vastauksia tutkimuskysymykseeni ja toisekseen myös löytämään teoriaa
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miesmainosten ilmisisältöjä, tarkoituksenani luoda mahdollisimman objektiviinen
yleiskuva mainoselokuvissa esiintyvistä miehistä.
Viidennessä luvussa puolestaan tulkitsen mainoselokuva-aineistoani laveammin.
Kerron mainosten minussa herättämiä mielikuvia, ja pyrin suomalaista
esiymmärrystäni käyttämällä löytämään mainosten ilmisisältöjä täydentäviä
kulttuurista ammentavia sivumerkityksiä. Näiden mielikuvien perusteella aion
ryhmitellä aineiston miehiä toistuviksi tyypeiksi, selviksi ryhmiksi samankaltaisia
hahmoja.
Luvussa kuusi vedän yhteen tutkimukseni keskeisimmät tulokset. Lisäksi pohdin
läpi käymääni tutkimusprosessia ja sen vahvuuksia ja heikkouksia ja
luotettavuutta. Tämän pohjalta esitän myös mielenkiintoisia
jatkotutkimusehdotuksia.
42. Tutkimuksen toteutus, aineisto ja menetelmät
Tässä luvussa käsittelen tutkimuksen lähtökohtia, aineistoa, ja aineiston
käsittelyyn valitsemiani tutkimusmenetelmiä. Aloitan luvun kertomalla
tutkimukseni lähtökohdista, ja tarkentamalla tutkimuskysymyksen. Toiseksi
kerron mistä ja miten keräsin mainoselokuva-aineiston. Luvun lopuksi kuvaan
käyttämiäni kvantitatiivisia- ja kvalitatiivisia menetelmiä.
2.1 Tutkimuksen lähtökohdat
Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan vastakkainasettelu kvalitatiivisten ja
kvantitatiivisten menetelmien välillä on turhaa, vaan tärkeintä on tehdä hyvää
tutkimusta. Yksi tutkimusmenetelmien valinnassa ratkaistava ongelma koskee
sitä, lähteäkö liikkeelle menetelmistä vai tutkittavasta ilmiöstä (Eskola & Suoranta
1998, 14–15). Lähdin tutkielmassani liikkeelle ilmiöstä eli mainonnasta, jonka
tutkimiseen on sovellettu enimmäkseen kahta eri metodia: sisällön erittelyä ja
semiotiikkaa (Leiss ym. 1990, 198). Semioottisen havainnointini perusteella aion
tyypitellä mainosten mieshahmot.
Näistä sisällön erittely kuvailee tutkimusaineistoa osittain määrällisesti, mutta
tutkimukseni on kuitenkin pääosin laadullinen ja kytköksissä
kulttuurintutkimuksen suuntaukseen. Kulttuurintutkimuksessa ei oleteta
tutkimustuloksien ja selitysmallien esittävän universaaleja lainalaisuuksia, vaan
keskeistä on paikallinen selittäminen. Tutkimus tekee ymmärrettäväksi
kuvailemansa historiallisesti ja kulttuurisesti ehdolliseksi ymmärretyn asian
(Alasuutari 1999, 55.)
Tutkimukseni ollessa pääosin laadullinen kulttuurintutkimus, käsitellään siinä
aineistona olevia mainoselokuvia kulttuurisina jäsennyksinä. Kun laadullisessa
aineistossa kiinnitetään huomio kulttuurisiin jäsennyksiin, ei olla huolissaan siitä
miten luotettavia aineistosta saatavat tiedot ovat, vaan huomio on siinä miten
mainoselokuvat kertovat keksittyä tarinaansa, joka on mielenkiintoista itsessään.
Tätä kutsutaan näytenäkökulmaksi (Alasuutari 1999, 114–115.)
Faktanäkökulmassa taas tutkimusaineistosta nousevia johtopäätöksiä pidetään
5enemmän tai vähemmän rehellisinä väitteinä ulkopuolisesta todellisuudesta.
Neljännessä luvussa käsittelen aineistoa faktanäkökulmasta, mutta tutkimuksen
pääasiallinen näkökulma on näytenäkökulma ja sitoumukset niin onto-, epistemo-
kuin aksiologisestikin laadullisen tutkimusotteen sitoumuksia (ks. Creswell 1994,
5).
Tutkimuskysymykseni muotoilin seuraavasti:
Miten mainoselokuvat esittävät miehen Suomessa?
Kun taustaoletuksena on, että mainonta peilaa vallitsevaa aikaa, auttaa tähän
kysymykseen vastaaminen osaltaan ymmärtämään tämän hetken media- ja
kulutuskulttuuria. Median kulttuurisen merkityksen kasvun eli niin sanotun
medioitumisen ollessa yleisesti tunnustettu yhteiskunnallinen kehityskulku
(Matikainen 2011, 9) on kysymyksen vastaus korostuneen merkityksellinen.
Toisaalta vastaus tarjoaa arvokasta tietoa mainostajille. On hyödyllistä tietää
mainonnan vakiintuneet sukupuolirepresentaatiot, joita voi uusintaa tai horjuttaa
(Sarpavaara 2004, 132–133) sen mukaan kumpi näistä vaihtoehdoista sopii
paremmin mainostajan strategiaan.
Lähdin tekemään tätä tutkimusta ja vastaamaan esitettyihin tutkimuskysymyksiin
ilman työhypoteeseja. Se tarkoittaa sitä, että minulla ei ollut lukkoon lyötyjä
ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista (ks. Eskola &
Suoranta 1998, 19).
2.2 Aineiston keruu
Jokaisessa empiirisessä tutkimuksessa joudutaan ratkaisemaan joukko
perustavanlaatuisia kysymyksiä tutkimuksen suorittamisesta. Miten valita tarjolla
olevasta materiaalista havaintoyksiköt tutkimukseen? Näytteen valinta on tärkeä
osa tutkimusta, koska useinkaan ei ole mahdollista eikä järkevää ottaa
tutkittavaksi kaikkea aineistoa (Uusitalo 1991, 70–71). Tässä tapauksessa hyvä
näyte on sellainen, joka edustaa mahdollisimman hyvin kaikkia Suomessa
esitettäviä mainoselokuvia
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sen viikkotavoittavuus ja katseluosuus ovat suurimmat suomalaisista kaupallisista
kanavista (Finnpanel 2015). MTV3 tavoittaa viikon aikana 81 prosenttia yli 10-
vuotiaista suomalaisista, ja sen katseluosuus on 17,4 prosenttia kaikista kanavista
ja 34,7 prosenttia kaupallisista kanavista.
Aineistoni keräsin nauhoittamalla MTV3:n mainoskatkoja. MTV3 lähettää
viikonpäivästä ja vuorokauden ajasta riippuen hyvin erilaisia ohjelmia eri
kohderyhmille, mikä vaikuttaa myös tauoilla esitettäviin mainoksiin. Tämän
vuoksi nauhoitin tv-lähetystä arkena ja viikonloppuna, sekä päivällä ja illalla,
koska se oli hyvä tapa varmistaa että mukaan tulee eri-ikäisille ja sekä
naisille/tytöille että miehille/pojille suunnattuja mainoksia (ks. Sarpavaara 2004,
22). Tutkielmani lopussa on liitteessä 1 listattuna tv-ohjelmat joiden ohesta
keräsin mainoselokuvat.
Nauhoitin kaikki MTV3:n mainoskatkot seuraavilla aikaväleillä:
Maanantai 31.8.2015 klo 09.40 – 12.05 & 13.35 – 22.00
Lauantai 5.9.2015 klo 08.40 – 09.55 & 10.55 – 22.00
Tauot keskellä päiviä johtuvat siitä että kyseisinä aikoina esitettiin ostos-tv:tä,
jonka yhteydessä ei ole mainoskatkoja.
Käytännössä toteutin nauhoituksen videokameralla, koska minulla ei ollut muuta
tallentavaa laitetta ja koska kameralta tiedostot oli kätevä siirtää tietokoneelle
analysoitavaksi. Asettelin molempina aamuina kameran valmiiksi niin että tv:n
ruutu mahtui juuri tarkasti kameran kuvausnäkymään. Sen jälkeen mainituilla
aikaväleillä napautin aina kameran käyntiin mainoskatkon alkaessa, ja pysäytin
kun ohjelma taas jatkui.
Koska tutkimuskohteeni oli mainoselokuvissa esiintyvät miehet, leikkasin
nauhoittamistani mainoskatkoista tietokoneen elokuvatyökalulla yksittäisiksi
leikkeiksi kaikki ne mainokset, joissa esiintyy mies tai miehiä. Nämä 47
mainoselokuvaa muodostivat lopullinen tutkimusaineistoni. Näiden mainoksien
sisältöelementit sijoittelin sisältöluokkiin, ja tämän jälkeen kirjoitin mainoksista
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materiaalin tueksi.
Keräsin aineistoni alkusyksystä elo- ja syyskuun vaihteessa vuonna 2015.
Ajankohta valikoitui kahdesta syystä. Ensinnäkin koska tutkielmani oli tuolloin
edennyt siihen vaiheeseen, että aineiston kerääminen oli ajankohtaista. Toisekseen
koska kesällä useat suosikkisarjat ovat tauolla ja TV:tä katsotaan ylipäänsä
vähemmän (Finnpanel 2015). Esimerkiksi kestosuosikki tv-sarja ”Salatut Elämät”
palasi kesätauolta juuri kyseisellä viikolla. Myös mainosesityksen hinta on
mainostajalle alkusyksystä noin kolmanneksen kalliimpi kuin keskikesällä
(MTV3 2015). Nämä tekijät kertovat, että alkusyksystä esitettävät mainokset ovat
kesällä esitettäviä tuoreempia, tavoittavampia, ja mainostajat ovat panostaneet
niihin enemmän.
Aineistoni koostuu siis Suomessa esitettävistä mainoksista, ei suomalaisista
mainoksista. Lopullisen aineiston mainoksista arvioisin suomalaisten osuuden
olevan noin puolet. Suomalaisuus tarkoittaa tässä että mainoksen tekemisestä ja
toteuttamisesta vastannut taho on suomalainen liiketoimintayksikkö. En
kuitenkaan näe mitään ongelmaa siinä, että vain osa mainoksista on suomalaisia.
Ei ole syytä vähätellä muualla tuotettujen, mutta silti Suomessa esitettävien
mainosten kulttuurista ulottuvuutta. Tuskin niitä Suomen televisiossa esitettäisiin,
jos niiden kuvailema maailma ei sopisi yhteen suomalaisen kulttuurin kanssa.
Kansainvälisessä mainonnassa on usein suositeltu, että kulttuurien erilaisuus tulisi
ottaa huomioon. Täysin standardisoitu mainonta on yleensä strategisesti
epäviisasta (An & Kim 2007, 200).
2.3 Menetelmät
Aineiston analyysiin käytin ensimmäisenä menetelmänä tutkimuksessani sisällön
erittelyä. Sisällön erittelyllä pyritään tuottamaan objektiivinen, määrällinen ja
todennettavissa oleva kuvaus aineiston ilmisisällöistä (Fiske 1996, 179). Se on siis
kvantitatiivinen tekniikka, jota käytetään laajalti kulttuuri- ja mediatutkimuksissa
ja joka antaa hyvän kokonaiskuvan tutkittavasti ilmiöstä (Hakala 2006, 115). Tätä
menetelmää käytettäessä on sisältöluokkien valinta ja määrittely tärkeä
8tutkimusvaihe (Pietilä 1976, 96). Tutkimuskysymykset määrittävät lähtökohdan
määrittelylle. Tutkimuksessani ne olivat siis havaittavia ja objektiivisia seikkoja
aineistoni mainoselokuvissa esiintyvistä miehistä liittyen esimerkiksi heidän
toimintaansa, ihmissuhteisiinsa ja ulkoiseen olemukseensa. Sisältöluokkien
määrittelyssä käytin apunani hyviä aikaisempia tutkimuksia (mm. Hakala 2006).
Osin samojen sisältöluokkien käyttäminen mahdollisti myös suoran vertailun
vanhempiin tutkimuksiin, kun kiinnostavia muutoksia nousi esille. Seuraavalla
sivulla olevassa taulukossa laatimani erittely/luokittelu.
Aikaisempien tutkimuksien ohella käytin sisältöluokkien ja määritelmien
laatimisessa apuna pientä testierää mainoksia. Luokittelua oli siis testattu
käytännössä jo ennen tutkimuksen tekemistä. Päädyin kuitenkin lisäämään vielä
muutaman määritelmän aineistonkeruun jälkeen, kun koin että alustavat
määritelmät eivät olleet eräiden mainosten osalta tarpeeksi kuvaavia. Toinen
tärkeä huomio sisällön erittelystä on, että mainoksissa joissa oli useampi mies,
tein erittelyn miespäähenkilön mukaan.





lääkäripalvelut ja luontaistuotteet, matkailu,
rahoituspalvelut, siisteys ja hygienia, vaatteet,
elektroniikka, autot, viihde, muu
2. Mainosten pääasiallinen
tapahtumapaikka
Koti, työ, ostoksilla, autossa, matka, muu kodin




Työ, kotityö, aktiivinen vapaa-aika, rento vapaa-







6. Mainoksen päähenkilö Mies, nainen, lapsi, muu, ei selkeää päähenkilöä
7. Miehen suhde muihin
mainoksessa
Isä, isä ja elinkumppani, elinkumppani, rakastaja,
ystävä, kollega, ventovieras, muu, ei muita
mainoksessa, ei kontaktia
8. Miehen ikä Nuori aikuinen (18-33v), nuorempi keski-ikäinen
(34-49v), vanhempi keski-ikäinen (50-64v),
eläkeläinen (65+), muu
9. Miehen vartalo Hoikka, normaali, ylipainoinen, urheilullinen,
huonosti havaittavissa
10. Miehen kuvaus Pelkät kasvot, kasvot ja kehoa, keho ilman
kasvoja, koko keho, muu
11. Miehen pääasiallinen
mieliala ja ilme




Alaston tai puolialaston, työasu, puku, smart
casual, rento, urheilu, muu, vaihteleva
13. Miehen rooli Julkisuuden henkilö, auktoriteetti, tavallinen
käyttäjä
Sisällön erittely ei kuitenkaan ole luonteeltaan pelkästään kvantitatiivinen ja
tilastoiva tutkimus, vaan dokumenttien sisältöä voi kuvailla yhtä lailla
kvalitatiivisesti ja sanallisesti (Pietilä 1976, 52). Päästäkseni tutkimuksessani
kokonaiskuvaa syvemmälle käytin myös semioottista tutkimusotetta.
Semiotiikassa kohteena ei ole ainoastaan mainonta sellaisenaan vaan tässä
tapauksessa mainoselokuvan ja sen katsojan välinen vuorovaikutus (Uusitalo
1991, 97). Mainoskuvan tulkinta riippuu paitsi itse kuvasta, myös sen
vastaanottajasta eli tässä tapauksessa tutkijasta.
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Semiotiikka on merkkien tiede. Merkit ovat asioita, joilla on merkitys ja jotka
välittävät viestejä ihmisille. Esimerkiksi ruusut, jotka monissa läntisissä
kulttuureissa merkitsevät romantiikkaa ja intohimoista rakkautta (Leiss ym. 1990,
200). Semiotiikassa merkityksellistäminen jaetaan usein kahteen tasoon;
denotaatioon ja konnotaatioon. Denotaation käsitteellä viitataan merkin
yleisimmin hyväksyttyyn ja ilmeisimpään merkitykseen (Sarpavaara 2004, 30).
Tutkimusmenetelmistäni sisällön erittely kohdistuu juuri denotatiiviseen
merkityksellistämistasoon (Fiske 1996, 179). Konnotaatio puolestaan on sisältöä
täydentävä vivahde, sivumerkitys joka voi vaihdella yksilöittäin tai ryhmittäin
(mt., 30.). Edellisen kappaleen ruusuesimerkin lisäksi esimerkki suoraan
mainonnan maailmasta: Catherine Deneuven kasvot Chanelin 1970- luvun
parfyymimainoksessa ovat denotatiivisella tasolla näyttelijättären kasvot.
Konnotatiivisella tasolla ne taas merkitsevät tietynlaista naisellisuutta, eleganttia
ja ranskalaista, jota myös mainostettava hajuvesi yrittää viestiä olevansa
(Williamson 1978, 25–31).
Tutkimukseni laadullisessa osuudessa lähdin liikkeelle siitä turvallisesta
olettamuksesta, että aineistoni olennaisten ja toistuvien erottelun ulottuvuuksien
löytämiseen tulee vaikuttamaan kulttuurinen esiymmärrykseni (ks. Alasuutari
1999, 118). Alasuutarin määrittelyssä aineistolla tarkoitetaan tekstiaineistoa, mutta
sittemmin on määritelty vastaava viitekehys myös visuaalisen tutkimusaineiston
vastaavalle tutkimukselle. Visuaalisen sosiaalisen semiotiikan mukaan ”kuva ei
ole yksittäisen, eristäytyneen luovan toiminnan tulos, vaan itsessään sosiaalinen
prosessi; sellaisenaan sen merkitys on neuvottelu tuottajan ja katsojan välillä,
reflektoiden heidän sosiaalisia, kulttuurisia ja poliittisia uskomuksia, arvoja ja
asenteita” (Harrison 2003).
Semiotiikan avulla ryhmittelin aineiston tyypeiksi etsimällä mieshahmoista
samankaltaisuuksia. Tyypittelyssä on kysymys aineiston ryhmittelystä tyypeiksi,
selviksi ryhmiksi toisiaan muistuttavia tarinoita (Eskola & Suoranta 1998, 181).
Parhaimmillaan tällaiset tyypit kuvaavat aineistoa laajasti ja mielenkiintoisesti,
mutta silti taloudellisesti. Tässä tutkielmassa ”tyypit” tarkoittavat
mainoselokuvissa esiintyviä miesrooleja, eli eri mainoksissa esiintyviä keskenään
samankaltaisia hahmoja. Samankaltaisuus perustuu mielikuviini, jotka perustuvat
miehen fyysiseen olemukseen ja/tai miehen toimintaan ja/tai miehen suhteeseen
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tuotteeseen ja muihin mainoksen henkilöihin. Kuvaan aineistoni esittämällä
tarinajoukosta sitä edustavan yhden tai useamman tyypillisen tarinan (mainoksen
miesroolin) kokonaisuudessaan (mt., 181), ja sitten syventämällä sitä kertomalla
piirteitä muista roolin edustajista aineistossani. Esimerkkejä aiempien tutkimusten
miesrooleista ovat ”perheen elättäjä” ja ”kapinallinen” (Holt & Thompson 2004,
427–428). Näistä perheen elättäjät ovat pidättäytyväisiä ja luotettavia, ja valmiina
työskentelemään kovaa ansaitakseen sosiaalista tunnustusta ja rahaa. Kapinalliset
taas ovat monessa suhteessa perheen elättäjien vastakohtia. Kapinalliset erottuvat
voimakkaista instituutioista olemalla vahvoja, itsenäisiä ja seikkailullisia (mt.,
428).
Valitsemani menetelmät toimivat hyvin yhdessä, toisiaan täydentäen.
Kvantitatiivinen osuus tuotti selkeän numeerisen yleiskuvan aineistosta, joka
muodosti hyvän pohjan lukujen taakse menevälle pohdinnalle. Koen että
määrällisesti mitatulle tiedolle oli tutkimuksessa tarvetta, laadullisen tarkastelun
mielikuvien perustuessa niin paljon omaan kulttuuriseen esiymmärrykseeni.
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3. Mainonnan kehitys
Mainonta on dynaaminen ilmiö, jota on vaikea määritellä lyhyesti (Malmelin
2003, 20). Sanakirja tiivistää mainonnan seuraavasti: ”Mainonta on tavoitteellista
tiedonantamista tuotteista, palveluista, tapahtumista ja yleisistä asioista. Mainonta
julkaistaan maksullisissa joukkotiedotusvälineissä tai muuten useille
vastaanottajille samanlaisena. Sanoman on muotoillut sen lähettäjä, tai se on
muotoiltu hänen toimeksiannostaan. Sanoman lähettäjä käy mainoksesta ilmi”
(Heinonen & Konttinen 2001, 13). Sana ”mainos” tuli suomen kieleen vuonna
1928 Suomen Kuvalehden järjestämän kilpailun kautta. Sitä ennen mainoksista
puhuttiin Suomessa reklaameina, joka tarkoittaa puolesta huutamista. Reklaami
pohjautuukin kauppiaiden toistuviin ja äänekkäisiin huutoihin kauppakujilla ja
toreilla (Malmelin 2003, 21).
Instituutiona mainonta pyrkii tekemään yleisöstä kuluttajia eli useimmissa
tapauksissa suostuttelemaan kuluttajia menemään kauppaan ja kuluttamaan
tuotteeseen tai palveluun (Puustinen 2008, 20). Suurin osa mainonnasta
suunnitellaan tarkoilla kriteereillä huolellisesti määriteltyjä yleisöjä varten.
Suomessa on jo 1960-luvulla huomioitu naisten merkitys kulutuksessa ja sitä
kautta erilaisina mainonnan kohderyhminä (Kortti 2007, 113). 2000-luvulla
mainonnan ammattilaiset näkevät raa’asti yleistettynä 25–44-vuotiaiden naisten
kulutusintensiivisen joukon ihanteellisena kohderyhmänä (Puustinen 2008, 165).
Tässä tutkielmassa on valittu televisio kaikkine lähetysaikoineen tutkittavaksi
mediaksi osittain sen takia, että sitä katsovat kaikki (Finnpanel 2015).
Aineistossani voi siis olettaa olevan suhteellisen tasaisesti kaikille eri
kohderyhmille suunnattuja mainoselokuvia.
Tämän luvun aloitan lyhyellä mainonnan historiakatsauksella. Toimialan historian
ja luonteen tunteminen helpottavat tutkimukseni ymmärtämistä. Sen jälkeen avaan
sukupuolimainonnan käsitteen, ja kerron alan aiemmista tutkimuksista. Miehiä
mainoksissa on tutkittu jonkin verran sekä Suomessa että kansainvälisesti. Myös




Nykyaikaisen mainonnan syntykaupunkina voidaan pitää 1700-luvun lopun
Lontoota, jonne virtasi rikkauksia siirtomaista ja väkeä maaseudulta (Heinonen &
Konttinen 2001, 20).  Suomen ensimmäinen mainoksenomainen lehti-ilmoitus
julkaistiin toukokuussa 1771 sivistyneistölle suunnatussa kirjallis-tieteellisessä
julkaisussa. Reilu kolme vuotta myöhemmin samaisessa lehdessä julkaistiin
Suomen ensimmäinen merkkitavarailmoitus (mt., 21). Olennainen ajanjakso
suomalaisen mainonnan historiassa oli 1870-luku, jolloin alkoi sanomalehdistö
nousu, joka kiihtyi seuraavilla vuosikymmenillä ja joka loi kasvualustan
mainonnalle (mt., 17). 1880- ja 1890-luvuilla Suomi sai uusia medioita
sanomalehtien lisäksi, kuten julistetila rautatieasemilta, hevosvetoiset
raitiotievaunujen ilmoitustaulut ja myymälöiden ikkunat (mt., 27). Tähän asti
mainonnan kieli oli ollut lähinnä tiedottavaa, mutta vuosisadan vaihteeseen
tultaessa kehitys kohti monivivahteista suosittelua oli alkanut (Malmelin 2003,
24). Jonkinlaisena virstanpylväänä, ja mainonnan ammattimaistumisen merkkinä
voitaneen suomalaisen mainonnan historiassa pitää Suomen ensimmäisen
mainostoimiston perustamista 1903 (Heinonen & Konttinen 2001, 36).
Yhdysvaltoihin ensimmäiset mainostoimistot oli perustettu 1800-luvun puolivälin
jälkeen (Malmelin 2003, 24).
Toinen tärkeä virstanpylväs mainonnan historiassa oli 1800- ja 1900-lukujen
vaihteessa keksitty tuotteistaminen. Keksi ei ollut enää vain keksi, vaan sille
annettiin oma muista erottuva nimensä (Malmelin 2003, 23). Kun tuotteille
annettiin nimiä, ne alkoivat saada kuluttajien keskuudessa mielikuvallisia piirteitä,
jotka eivät välttämättä edes liittyneet tuotteiden varsinaisiin ominaisuuksiin.
Näiden nimien suojelua varten säädettiin myös lakeja, minkä myötä alkoi syntyä
markkinoinnillisia brändejä (mt., 23).
Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa on esiteltynä tulkinta
pohjoisamerikkalaisen mainonnan muutoksista menneen reilun sadan vuoden
aikana. Kyseinen ajanjakso mainonnan historiassa on jaksottunut Suomessa
pääosin samalla tavalla, joskin uudet trendit tulivat yleensä pienellä viiveellä
(Heinonen & Konttinen 2001, 308–309). Merkittävin eroavaisuus on kaupallisen
radiotoiminnan alkaminen Suomessa vasta 1980-luvun puolivälissä. Kuluttajien
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näkökulmasta merkittävä tapahtuma Suomessa oli kuluttajansuojalain voimaan
astuminen vuonna 1978 (mt., 309). Mainonnan kannalta kuluttajansuojalain
keskeinen sisältö on sen toisessa markkinoinnin sääntelyä koskevassa luvussa
(Heinonen 2007, 95).
Taulukko 2. Median, markkinoinnin ja mainonnan historiallinen kehitys (Leiss,
Kline, Jhally & Botterill 2005, 22.)













































































Mainonnan kehitys jatkuu edelleen kiivaana. Uusi media (verkko) omaksuu,
soveltaa ja muokkaa kaikkia taulukossa 2. mainittuja vanhoja medioita uudella
tavalla. Lehtiä luetaan verkossa. Samoin televisiota katsellaan ja radiota
kuunnellaan myöskin verkossa (Matikainen 8, 2011). Sosiaalisen median
esiinmarssi taas on avannut markkinoijille mahdollisuuden molemminpuolisesti
tyydyttävän suhteen muodostamiseen kuluttajan kanssa (Wright, Khanfar,
Harrington & Kizer 2010, 76). Sosiaalisen median vahvuus mainonnassa on
segmentoinnin helppous.
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Mainoselokuvista puhuttaessa perinteinen TV on pitkään ollut niiden
pääasiallinen esitysmedia, aina vuonna 1956 esitetyistä ensimmäisistä
televisiomainoksista alkaen (Heinonen 2007, 83). Mainostajat ovat kuitenkin
asteittain kääntäneet enemmän ja enemmän fokustaan internetissä tapahtuvaan
videomainontaan (Hao & Hui-Yi 2014, 208). Tämä trendi on ollut havaittavissa
myös Suomessa. Esimerkiksi tv-ohjelmien katseleminen internetissä kasvoi
Suomessa noin 50 prosenttia vuoden 2014 aikana (Finnpanel 2015) ja
samanaikaisesti mainostajat ovat alkaneet panostaa niin sanottuun ”instream”-
mainontaan enemmän (TNS-Gallup 2015). Suomalaisia instream-mainoselokuvia
esitetään varsinaisten ohjelmien yhteydessä esimerkiksi MTV:n verkkopalvelu
Katsomossa, jossa voit katsoa MTV:n kanavien ohjelmia ja kanavia ”silloin kuin
sinulle sopii, laitteella kuin laitteella”. In-stream mainokset ovat siinäkin mielessä
mielenkiintoisia, että esimerkiksi eräs kuluttajatutkimus antoi viitteitä siitä, että
keskelle ohjelmaa sijoitettuna ne ovat tehokkaita ainakin siinä mielessä, että
mainostaja jää paremmin mainokselle altistuneen katsojan mieleen (Hao & Hui-Yi
2014, 213).
Myös mainostajan näkökulmasta Katsomo poikkeaa MTV3:sesta. Erään
haastattelututkimuksen mukaan TV:tä juuri katselleista 81 % kiersi mainoskatkon
esimerkiksi kanavaa vaihtamalla tai huoneesta poistumalla (Tse & Lee 2001, 27).
Äänitettyjen ohjelmien tapauksessa on edellä mainittujen välttelyvaihtoehtojen
lisäksi myös mahdollisuus kelata mainosten yli (Wilbur 2008, 143). Mikään
mainituista skenaarioista ei ole mainostajan kannalta toivottava, kun panostettu
mainoselokuva menee kuluttajan silmien ohi. Instream-mainosten välttelystä ei
ole olemassa tieteellistä tutkimusta, mutta ainakin niiden kelaaminen on teknisesti
mahdotonta. Eikä tv:n katsominen kaltainen ”kanavasurffaus” ole mahdollista, ja
tv:tä lyhempien mainoskatkojen vuoksi uskon ettei huoneestakaan poistuta niin
herkästi. Kaiken kaikkiaan instream-mainoselokuvien määrittävä piirre on se,
kuinka vaikeaa katsojan on niiltä välttyä (Hao & Yui-Hi 2014, 208), ja välttely
luonnollisesti huonontaa mainoksen muistettavuutta (Tse & Lee 2001, 27).
Välttelyn vaikeus toisaalta aiheuttaa sen, että katsoja kokee instream-mainonnan
helpommin häiritseväksi kuin tv-mainonnan (Bellman, Treleaven-Hassard,
Robinson, Rask & Varan 2012, 5). Jos ohjelmien yhteydessä esitettävien in-
stream-mainosten määrä kasvaa liikaa, pienenevät sekä mainoksen muistettavuus
että katsojan nautinto (mt., 20–21).
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3.2 Mainonnan kritiikki ja puolustus
”Ihmisillä on tietynlaisia haluja ja tarpeita, ja he ovat täysin kykeneväisiä
määrittämään ne itse. Markkinatalouden tehokkaaseen toimimiseen riittää että
kuluttajien silmäillessä esitteitä ja tuotepakkauksia tai käydessään liikkeissä he
saavat tietoonsa mitkä hyödykkeet täyttävät nuo halut tai tarpeet. Kaikki muu – ja
varsinkin kaikki kuluttajatuotteiden mainonta – on liioiteltua ylistystä” (Leiss ym.
1990, 32).
Mainonta instituutiona on kohdannut historiansa aikana myös paljon kritiikkiä, ja
edellä oleva lainaus on esimerkki tällaisesta kritiikistä. Mainontaa on lisäksi
arvosteltu esimerkiksi turhien tarpeiden luomisesta ja kritiikittömästä
suhtautumisesta joukkokulutukseen. Sen jyrkimmät arvostelijat ovat olleet
sosiologeja, sosiaalipsykologeja, ja tiedotustutkijoita (Heinonen & Konttinen
2001, 14–15). 1900-luvun puolivälissä herätti myös kohua ja porua, kun tasaiseen
tahtiin ammattimaistuneet mainostoimistot palkkasivat entistä tehokkaampien
suostuttelutapojen vuoksi psykologeja palvelukseensa (Malmelin 2003, 27).
Mainonnan suostuttelusta ja suostuttelun kritiikistä huolimatta mieskuluttajat eivät
itse koe että mainonnalla olisi heidän ostokäyttäytymiseensä juurikaan vaikutusta
(Hakala 2006, 230).
”Mainonta ei siis ole pelkkä pilvilinnojen rakentaja, mielikuvien runoltaja ja
houkuttelevien ostokehotusten seireeni, vaan se on saanut aikaan myös paljon
yhteistä hyvää opettamalla suomalaisia esimerkiksi harjaamaan hampaansa,
syömään terveellistä ravintoa ja suosimaan kotimaisia tuotteita” (Heinonen &
Konttinen 2001, 13).
Mainonnan paras puolustuspuhe taas on edeltävän lainauksen kaltainen.
Taloustutkijat ovat perinteisesti kannattaneet mainontaa ja perustelleet mainonnan
oikeutuksen sen informaatioarvolla. Heidän ja arvostelijoiden välillä käytiin
kiivassävyinen yhteiskunnallinen keskustelu Suomessa 1970-luvulla (Heinonen &
Konttinen 2001, 15). Tätä mainonnan arvoa tiedonvälittäjänä on tosin korostettu
Suomea enemmän Yhdysvalloissa, siinä missä Suomessa mainonnalla on nähty
myös viihdearvoa (Hakala 2006, 230).
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Tutkijana en aio ottaa tässä tutkielmassani sen enempää mainonnan puolustajan
kuin arvostelijankaan positiota. Mainokset ja mainonta ovat hyvä väylä tulkita ja
ymmärtää vallitsevaa kulttuuria, mutta muuten välttelen ottamasta kantaa niiden
tarpeellisuuteen yhteiskunnassa.
3.3 Sukupuolimainonta
Sukupuolikuvia on nähty suomalaisessa mainonnassa jo lähes parinsadan vuoden
ajan. Jo 1800-luvun sanomalehti-ilmoituksiin alettiin liittää ihmisiä esittäviä
kuvia, mutta vasta 1920-luvun taitteesta alkaen alettiin esittää myös naisten ja
miesten välisiä suhteita, naisten ulkomuotoihanteita jalostavaa kuvasto ja
perhekuvastoa (Rossi 2003, 24). 1960-luvulla Suomessa toden teolla kiinnostuttiin
mainonnan sukupuolirepresentaatioista. (Kortti 2007, 106). Tämän jälkeen
kulutus- ja mainontatutkimus on usein kohdistunut sukupuoleen. Varsinkin
kulttuurin- ja naistutkijat ovat olleet kiinnostuneita mainonnan tavoista esittää
sukupuolia (mt., 105). Silloin kun mainonnassa käytetään ihmishahmoja hyväksi,
on se aina sukupuolimainontaa (Rossi 2003, 11). Mainonnan esittämät henkilöt
ovat jollain tavalla miehiksi tai naisiksi tunnistettavia. Mainonnan kuvaaman
todellisuuden erottaa oikeasta todellisuudesta niin kutsuttu ”hyper-ritualisointi”.
Mainonnan mieshenkilöt ovat yksinkertaistettuja sukupuolensa ideaaliedustajia.
(Goffman 1979, 84).
Paitsi mainonnan miehen oma käytös ja esimerkiksi ulkomuoto, myös suhde
muihin henkilöihin mainoksissa on ”hyper-ritualisoitu”. Esimerkiksi miehen ja
naisen tai miehen ja hänen lapsiensa välinen dynamiikka on mainonnassa esitetty
vallitsevan ajan ideaalin mukaisesti. Tämän takia mainoksissa esitetyssä perheessä
on yleensä äidin ja isän lisäksi vähintään yksi poika ja yksi tyttö (Goffman 1979,
37). Myös Suomessa esimerkiksi 1960-luvun televisiomainonnassa perhe oli
perinteinen mainosperhe, johon kuului kaksi lasta: tyttö ja poika (Kortti 2007,
115).
Lähestyn sukupuolta tässä tutkielmassa representaationäkökulmasta. Tämä
tarkoittaa sitä, että tarkastelen mainoselokuvien miehen esittämistä sen
perushavainnon pohjalta, jonka mukaan mieheys ei ole ”olemuksellinen, pysyvä
ominaisuus, vaan historiallisesti ja kulttuurisesti rakentunut ja sellaisenaan
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muuttuva ja muutettavissa oleva seikka” (Sarpavaara 2004, 47–48). Mainonta ja
mainoselokuvat eivät siis peilimetaforan mukaisesti suppeasti välitä kulttuurin sen
hetkistä ”hyper-ritualisoitua” mieskuvaa. Ennemminkin mainonta sukupuolta
esittäessään samalla jäsentää ja konstruoi, uusintaa ja muovaa uudelleen
käsityksiä mieheydestä. Mainonnalla on valtaa kontrolloida sosiaalisten
merkitysten kenttää ja näin ollen myös tuottaa, mainostaa ja ”juurruttaa” miehen
representaatioita (mt., 49).
3.4 Aiempi mainonnan mieskuva Suomessa
Tv-mainoksista puhuttaessa näyttää asetelma kääntyneen tälle vuosituhannelle
tultaessa päälaelleen verrattaessa televisiomainonnan ensimmäiseen
vuosikymmeneen. Miesten toimintamallien valikoima suomalaisissa
televisiomainoksissa on kaventunut, ja naisille on niitä nykyään suurempi
valikoima kuin miehille (Sarpavaara 2004, 96; Kortti 2007, 126–127).
Paitsi että vuosituhannen alun tutkimuksien perusteella miesrepresentaatiot ovat
naisrepresentaatioihin verrattuna kapea-alaistuneet, on mainonnan mieskuva myös
mainonnan naiskuvaa vähemmän vallitsevaa kuvaa horjuttavaa (Sarpavaara 2004,
150). Miehen kohdalla mainonta on siis enemmän ”tyytynyt” peilaamaan ja
uusintamaan vallitsevaa käsitystä eikä uusintamaan ja muovaamaan uudelleen
käsityksiä mieheydestä.
Miehekäs mies on perinteinen mainosten esittämä sukupuolirepresentaatiomalli.
Vuosituhannen vaihteen mainoksista tällaista perinteistä maskuliinista miestä ei
kuitenkaan löytynyt kuitenkaan kuin olutmainoksista ja Dressman-
miestenvaateketjun mainoksista, vaan tähän aikaan mainosten mies Suomessa oli
kaikkein useimmin koominen (Kortti 2007, 124–125). Ylipäänsä koomisissa
mainoksissa nauru kohdistuu mainoksen hahmoista lähes aina mieheen. Näissä
mainoksissa mies on muun muassa lihava, perinteisen maskuliinisuuden mitat
täyttämätön, epäjohdonmukainen, tohelo, epäluuloinen tai naisen vietävissä
(Sarpaavara 2004, 133–134). Sen lisäksi että miehen kustannuksella nauretaan
mainoksissa paljon useammin kuin naisten, on tämä nauru usein myös naisille
nauramista roisimpaa ja ilkeämpää (mt., 134). Tästä päästäänkin taas
peilimetaforaan: Ovatko miehet siis 2000-luvun Suomessa naurettavampia kuin
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naiset, kun ovat sitä mainoksissakin? Eivät välttämättä, mutta mainonta peilaa silti
kulttuuria, joskin ei suoraan. Selitys miehen koomisuudelle mainoksissa liittynee
siihen, että on suotavampaa pilkata valtaapitäviä kuin heikommassa asemassa
olevia. Ja jos ajatellaan, että miesten yhteiskunnallinen asema on edelleen naisia
parempi, ovat miehet legitimoidumpia naurun kohteita (mt., 140).
Miehet ovat mainonnan historian aikana muuttuneiden sukupuoliasemien myötä
kiinnittyneet mainoksissa enemmän kotiin ja perheeseen (Rossi 2003, 90).
Toisaalta vaikka mies nähdään entistä useammin mainoksissa nykyään myös
lastensa hoivaajana, se tapahtuu yleensä yhteisvoimin naisen kanssa (Sarpavaara
2004, 96). Ja tällöinkin mies on usein koominen, epäonnistuessaan yrityksissään
vanhempana tai kodinhoitajana (Rossi 2003, 102). Tässä mielessä
sukupuolijärjestelmän tila näytti mainoselokuvien kautta tarkasteltuna vielä
kymmenen vuotta sitten varsin traditionaaliselta (Sarpavaara 2004, 96).
Useimmiten mies on kuvattu yksin, maskuliinisen itsenäisyyden tradition
mukaisesti. Suomessa on monia muita maita enemmän itsenäisyyttä korostava
kulttuuri (Hakala 2006, 220–221).
Kiinnostavia löydöksiä Ulla Hakalan tutkimuksessa (2006) miehistä Valittujen
Palojen printtimainoksissa vuonna 2003 olivat esimerkiksi: mainoksen mies oli
useimmin keski-ikäinen eli 36–50 -vuotias, useimmin kehon tyypiltään solakka ja
lievästi lihaksikas ja useimmin suhteessa tuotteeseen ”tyypillinen käyttäjä” eikä
esimerkiksi julkkis tai muu auktoriteetti (mt., 188–192). Kaiken kaikkiaan
mainoksissa käytettiin pääasiassa hyvin tavallisia miehiä, varsinkin tavanomaisia
tuotteita mainostettaessa. Syyksi Hakala esitti, että kuluttajan on helpompia
samaistua ”tyypilliseen käyttäjään” kuin täydellisen näköiseen malliin (mt., 250).
Harri Sarpavaara puolestaan tutki (2004) sitä, millaisia merkityksiä liittyi miehen
ja naisen ruumiillisuuteen television mainoselokuvissa vuosituhannen vaihteessa.
Hänen tutkimuksensa mukaan mies esitetään naista paljon useammin
”apollonisena olentona”. Apollonisuudessa korostuu rationaalisuus, kontrolli ja
kurinalaisuus, ja se voidaan nähdä naisiin liitettyä dionyysisyyttä vähemmän
ruumiillisena representaationa (mt., 72–76). Tämä on sidoksissa siihen, että
länsimaisen kulttuurin traditiossa miehuuden määritelmä on ollut pitkälti
järjestyksen, itsehillinnän ja työn merkityksen korostamisen varassa. Samaisissa
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kulttuureissa ruumiin muokkaamisen ja kunnossapidon kysymykset ovat nousseet
entistä voimakkaammin yleisen mielenkiinnon kohteeksi (mt., 98). Ruumiin
huolto on myös ollut sukupuolispesifinen asia, tyypillisimmän ruumiinsa
huoltajan ollessa edelleen useimmiten nuori tai nuorehko nainen. Nämä miehen
naista vähemmän ruumiilliset esittämistavat heijastavat sitä, että nykykulttuurissa
naisen arvo määräytyy miestä enemmän ruumiin ”laadun” kautta (Sarpavaara
2004, 144). Miehen kehoa ja ruumiillisuutta on kuitenkin alettu mainonnassa
korostamaan enenevässä määrin, ja atleettisuus ja muskelit ovat alkaneet yleistyä
maskuliinisuuden merkkeinä (Rossi 2003, 43). Näiden merkkien näyttämiseksi on
miesten kuvaaminen koko kehollaan hieman yleistynyt (Hakala 2006, 239).
Sarpavaaran havaintojen perusteella tv-mainosten silloinen maailma näytti olevan
nuorten (ja kauniiden) maailma, johon ikääntyneillä ei ollut asiaa (Sarpavaara
2004, 153). Vain 5 prosenttia hänen keräämänsä aineiston mainoksista oli
sellaisia, joissa esiintyi iäkkäitä henkilöhahmoja. Tämä ei peilaa Suomea, jossa
ikääntyneiden osuus väestöstä kasvaa kiihtyvällä vauhdilla. Paitsi väestön
ikärakenteeseen verrattaessa, Sarpavaaran havainnot olivat ristiriidassa myös Ulla
Hakalan havaintojen kanssa. Hakalan aineistossa 25 prosenttia mainosten miehistä
oli yli 50-vuotiaita, ja jopa 60 prosenttia yli 36-vuotiaita (Hakala 2006, 188).
Mahdollinen selitys viimeksi mainitulle ristiriidalle on MTV3:sen ja Valittujen
Palojen keskinäinen erilaisuus medioina.
Kuluttajaekonomiassa on mainosten mieskuvaa tutkinut aikaisemmin Paula
Hattunen (2005). Hän käytti aineistonaan Kotiliesi-lehden 1960- ja 1970- lukujen
mainoksia, ja löysi niistä viisi eri miesluokkaa: asiantuntija, kavaljeeri, Matti
Meikäläinen, tasa-arvon agentti ja voiman vaalija. Tällöin miehen toimikenttä
kotona oli vielä hyvin suppea, ja naisella oli hallitseva rooli kodin yksityisessä
sfäärissä (mt., 72). Outi Saarno taas vertaili muotimainosten 1950- ja 2000-
lukujen naiskuvia (2011). 1950-luvulla naisen pääasiallinen rooli oli kodinhoitaja,
kun taas 2000-luvulla nainen esitettiin usein itsenäisenä ja vahvana
businessnaisena, jolla on kuitenkin myös pehmeät ja äidilliset arvot tallella (mt.,
45–47).
Muita mielenkiintoisia mainontatutkimuksia oppiaineessani ovat lähihistoriassa
tehneet esimerkiksi Kaisa Hyypiä (2005), Mikko Kalli (2011), ja Kimmo
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Kortelainen (2015). Hyypiä tarkasteli kulttuurin vaikutusta mainontaan
vertailemalla Suomen ja Saksan kuluttajamainonnan eroja vuosituhannen alussa,
Kalli taas Veikkaus Oy:n lehtimainonnan representaatioita vuosina 1970–2006.
Kortelaisen tutkimuskohde oli suomalaisen television olutmainonnan mielikuvat.
3.5 Kansainvälinen sukupuolimainonnan tutkimus
Sukupuolimainontaa on tutkittu viimeisen parinkymmenen vuoden aikana varsin
paljon kansainvälisesti, alkaen mainitusta Erving Goffmanin teoksesta (1979).
Mainonnan mies- ja naisrepresentaatioita on tutkittu monien eri kulttuurien osalta.
Useissa tutkimuksissa on myös vertailtu eri maiden representaatioita keskenään.
Yleinen vertailukohde mihin eri maiden mainontaa on näissä monikulttuurisissa
tutkimuksissa verrattu, on ollut Yhdysvallat, koska siellä ihmiset altistuvat
mainonnalle enemmän kuin muissa maissa. Ja siellä mainontaan myös
panostetaan enemmän kuin muualla. Esimerkiksi vuonna 2004 mediamainonnan
prosenttiosuus bruttokansantuotteesta oli yli tuplasti isompi siellä kuin Suomessa
(Hakala 2006, 23).
Monikulttuurisissa miesrepresentaatiotutkimuksissa on löydetty paitsi paljon
mielenkiintoisia eroja, myös paljon evidenssiä siitä, että näitä eroja ylipäänsä on.
Ja tämä taas on vahvistanut uskomusta siitä, että mainonta ja sen
sukupuolirepresentaatiot ovat vahvasti kytköksissä kulttuuriin. Usein näiden
tutkimusten hypoteesit tai tulokset onkin linkitetty kulttuurintutkimuksiin (esim.
Hofstede, Hofstede & Minkov 2010).
Wiles, Wiles & Tjernlund vertailivat tutkimuksessaan (1995)
aikakauslehtimainonnan sukupuolirooleja kolmessa eri maassa: Yhdysvalloissa,
Ruotsissa ja Hollannissa. Etukäteen määritellyt roolit olivat työrooli ja ”ei-
työrooli”, joka vastaavasti jakautui perhe-, virkistys- ja koristeellisiin rooleihin
(mt., 42). Ruotsalaiset miehet oli kuvattu kaikista kolmesta kansalaisuudesta
harvimmin työrooleissa, ja useimmin perhe- ja virkistysrooleissa. Esimerkiksi
tämän löydöksen perusteella he ehdottavat Hofsteden maskuliniisuus-indeksin
antavan osviittaa siihen, minkälaiset mainonnan sukupuoliroolit ovat
hyväksyttäviä missäkin kulttuurissa. Hofsteden määritelmä maskuliiniselle
yhteiskunnalle on pähkinänkuoressa yhteiskunta, jossa sukupuoliroolit eroavat
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merkittävästi toisistaan ja miehen kuuluu olla jämäkkä, kova ja keskittynyt
materiaaliseen menestykseen (Hofstede ym. 2010, 140). Kulttuureja vertaavassa
indeksissä Yhdysvallat on maskuliinisimmasta päästä kulttuureja, siinä missä
Ruotsi on kaikista feminiinisin (mt., 141–143). Tämä vastaa hyvin sitä havaintoa,
että Yhdysvalloissa mainoksen mies on paljon useammin töissä kuin Ruotsissa.
Myöhemmin esimerkiksi myös An & Kim (2007) ovat edelleen validoineet
Hofsteden maskuliinisuuden käyttämisen mainonnan käyttämien sukupuoliroolien
selittämiseen. Heidän tutkimuksensa käsitteli verkkomainontaa Yhdysvalloissa ja
Koreassa.
Monien kansainvälisten mainostajien mielestä juuri mainoksen luova puoli on se
mihin tulee kiinnittää erityisesti kulttuurista huomiota (Wiles ym. 1995, 47).
Tähän luovaan puoleen kuuluu keskeisesti hahmojen rakentaminen. Sitä vastoin
tuotteen hyödyistä kertomista tai mainoksen ostokehotuksia ei tarvitse niinkään
paljon muokata esitysmaan mukaan. Mutta juuri eri sukupuolirooleja esittäessä
tulee olla hyvin kulttuurisensitiivinen. Vaikka se olisi kansainvälisten
mainontakampanjoiden tapauksessa kustannustehokas ratkaisu, on standardoitu ja
mainonta strategisessa mielessä erittäin varomaton valinta (An & Kim 2007, 200).
En rajannut tutkimustani pelkästään suomalaisiin mainoksiin, koska muuallakin
tuotetuista mainoksista Suomen televisiossa esitettävien voi olettaa olevan
varsinkin sukupuolirepresentaatioiden osalta Suomen kulttuurin huomioonottavia.
Mainitussa maskuliinisuusindeksissä Suomi on vertailuun otetuista 76:stä maasta
kymmenen vähiten maskuliinisemman joukossa (Hofstede ym. 2010, 143).
Suomessa siis sukupuoliroolit nähdään keskenään vähemmän erilaisina kuin
suurimmassa osassa muita kulttuureita. Feminiinisissä kulttuureissa
sukupuoliroolit ovat pikemminkin osittain päällekkäisiä (mt., 140).
Ulla Hakala tutki väitöskirjassaan printtimainonnan Suomessa ja Yhdysvalloissa
välittämää maskuliinisuutta vuosina 1973–2003 (Hakala 2006, 18). Yksi perustelu
valitulle aikajänteelle oli oletus, että mainonnan välittämä maskuliinisuus olisi
merkittävästi muuttunut tuona ajanjaksona johtuen feministisestä liikehdinnästä ja
”oikean elämän” yhteiskunnallisesta sukupuolien aseman muutoksesta.
Tutkimuksen sisällön erittelyn havaintoja yhdysvaltalaisen ja suomalaisen
maskuliinisuuden eroista oli esimerkiksi se, että perinteiset arvot esiintyvät
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enemmän yhdysvaltaisessa mainonnassa (mt., 229). Tähän havaintoon päästiin
sitä kautta, että amerikkalainen mies oli mainosaineistossa kuvattu huomattavasti
useammin naimisissa olevana kuin suomalainen. Suomessa esitettävissä
mainoksissa taas rakastajan rooli oli miehelle paljon yleisempi. Myös Suomessa
mies oli tosin esitetty useammin perhe- kuin työroolissa, vaikka suhteellisesti
harvemmin kuin Yhdysvalloissa (mt., 226). Yhdysvalloissa mies oli esitetty myös
työroolissa Suomea useammin, eli Suomessa miestä on esitetty huomattavasti
Yhdysvaltoja enemmän muussa kuin perhe- tai työroolissa. Esimerkiksi erilaiset
vapaa-ajan roolit kuulunevat näihin rooleihin.
Ulkoisista ominaisuuksista puhuttaessa yhdysvaltalaiset miehet oli kuvattu
keskimäärin merkittävästi suomalaisia miehiä vanhempina (Hakala 2006, 223).
Alle 35-vuotiaita miehiä oli Hakalan aineiston yhdysvaltalaisissa mainoksissa
noin puolet siitä mitä suomalaisissa. Mitä kehon tyyppiin tulee, niin Suomessa
kuin Yhdysvalloissakaan ei ollut aineiston mainoksissa aikaisempien tutkimusten
mukaisia vahvoja ja kovia miehiä. Yhdysvalloissa pääosa oli pehmeitä ja pyöreitä.
Tämä mainonnan trendi vaikutti olevan linjassa sen yhteiskunnallisen kehityksen
kanssa, että sikäläinen lihavuus on lisääntynyt (mt., 227).
Hakalan toinen tutkimusmenetelmä sisällön erittelyn ohella oli
fokusryhmäkeskustelut sekä yhdysvaltalaisten ja suomalaisten kanssa. Nämä
tuottivat neljä keskeistä huomiota. Ensinnäkin suomalainen mies määrittyy
enemmän tekojensa kautta, yhdysvaltalainen asemansa. Toisekseen
Yhdysvalloissa korostettiin Suomea enemmän mainonnan informaatioarvoa.
Kolmanneksi kummassakaan maassa miehet eivät koe mainonnan vaikuttavan
ostokäyttäytymiseensä. Neljäntenä mainonnan miesroolit ovat molemmissa
maissa moninaistumassa (Hakala 2006, 230.)
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4. Mainosten ilmisisällöt
Tässä luvussa käyn läpi aineistoni miesmainosten sisältöjä aiemmin määrittämieni
sisältöluokkien avulla. Tarkoitukseni on antaa hyvä yleiskuva aineistostani, joka
toimii samalla hyvänä johdatteluna luvun viisi eräiden mainosten
perusteellisempaan tarkasteluun. Käyn tulokset sisältöluokka kerrallaan läpi.
Tulosten helpomman luettavuuden vuoksi selitän auki ne sisältöluokkien
määritelmät, jotka eivät ole yksiselitteisiä. Esimerkiksi ”levon” ja ”rennon vapaa-
ajan” välinen ero toimintana ei ole kiistaton.
Huomionarvoista on myös termin ”pääasiallinen” toistuminen useampien
sisältöluokkien yhteydessä. Jos esimerkiksi mies on 30-sekuntisessa mainoksessa
5 sekuntia töissä ja 25 sekuntia kotona, on mainoksen ”pääasiallinen
tapahtumapaikka” koti. Silloin kun mainos taas on esimerkiksi tapahtumapaikan
suhteen jakautunut suunnilleen tasan kahden määritelmän kesken (esim. noin
puolet autossa, puolet ostoksilla), olen merkannut tapahtumapaikan
”vaihtelevaksi”. Sama logiikka pätee myös miehen toimintaan, mielialaan ja
vaatetukseen.
Kunkin sisältöluokan kohdalla nostan siitä esille mielestäni huomionarvoisia
tuloksia. Huomionarvoisuuden luo joko tuloksen suhde aikaisempaan
tutkimukseen, suhde yhteiskuntaan tai suhde johonkin toiseen tämän tutkimuksen
sisältöluokista. En tehnyt systemaattista vertailua eri sisältöluokkien suhteesta
toisiinsa, mutta joihinkin yksittäisiin paneutuessani löysin mielenkiintoisia
yhteyksiä.
Kuten kakkosluvussa mainitsin, lähestyin sisällön erittelyä faktanäkökulmasta.
Faktanäkökulman valinnut tutkija on kiinnostunut tutkittavien todellisesta
käyttäytymisestä, ja siitä mitä on tapahtunut (Alasuutari 1999, 91). Toinen
faktanäkökulmalle tyypillinen piirre on se, että sen myötä käy mielekkääksi pohtia
annetun informaation todenmukaisuutta (mt., 90). Toisin sanoen tämän luvun
havainnot tavoittelevat totuutta, ja ovat siten myös kyseenalaistettavissa. Luvun
viisi löydökset taas eivät tavoittele objektiivista totuutta, vaan pohjaavat enemmän
omiin mielikuviini. Täten kukaan tutkimuksen lukija ei voi sanoa havaintoja
vääriksi, koska toisen ihmisen mielikuvien kiistäminen ei ole mielekästä. Tämän
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luvun objektiivisuuden tavoittelun nimissä olen mainitusti selittänyt auki
useampia subjektiivisesti tulkittavissa olevia sisältöluokkien määritelmiä.
4.1 Miesmainokset tuoteryhmittäin
Selvästi mainostetuin tuoteryhmä aineistossani oli elintarvikkeet. Tämä ei sinänsä
tullut yllätyksenä, sillä jopa yksityiskohtainen kiinnostus ruokaan on tänä päivänä
todella yleistä (esim. Buckley, Cowan & McCarthy 2007). Ja toisaalta taas yksi
ruuan kysynnän tärkeä selittävä tekijä on kuluttajan elämäntyyli (mt., 600), ja
elämäntyylimainonta on yleinen ja moderni mainontastrategia. Toisin sanoen
jokin elintarvike on mainoksessa helppo kietoa osaksi tietynlaista elämää.
Elintarvikkeiden mainostaminen mieshahmon kera oli suuressa nousussa jo Ulla
Hakalan tutkimuksen mukaan välillä 1973–2003 (Hakala 2006, 185).
Taulukko 3. Mainokset tuoteryhmittäin.
Elintarvikkeet



































Hakalan tutkimuksessa yleisin mieshahmojen avulla mainostettu tuoteryhmä
vuonna 2003 oli viihde (Hakala 2006, 184). Tänäkin päivänä viihdemainoksia on
paljon, mutta leikkasin niistä suurimman osan lopullisen aineistoni ulkopuolelle.
Suurin osa oli esimerkiksi maksukanavien mainoksia, jotka koostuivat pelkästään
pätkistä menneitä tai tulevia lähetyksiä ja joiden sisällön eritteleminen ei siitä
syystä ollut mielekästä. Vaikka lääkemainoksia olikin aineistossani jonkin verran,
on niiden määrän kasvu kuitenkin pysähtynyt. Vielä kymmenisen vuotta sitten
niiden määrä oli nousussa niin Yhdysvalloissa kuin Suomessakin, ja sitä
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perusteltiin kyseisten yhteiskuntien väestön ikääntymisellä (mt., 219). Suomessa
väestön ikääntyminen ja varsinkin eläkeikäisten määrän kasvu ovat jatkuneet
senkin jälkeen (Tilastokeskus 2015).
Mainostajien puolelta vuonna 2014 toimialoista selvästi eniten rahaa
mediamainontaan käyttivät vähittäiskaupat (TNS-Gallup 2015).
Vähittäiskauppojen mainoksia pyöriikin TV:ssä paljon, mutta niistä havaintoni
mukaan suurimmassa osassa oli kuvattu vain tuotteita ja hintoja miesten ja
ihmisten sijaan. Vähittäiskaupan jälkeen seuraavaksi isoimmat mediamainostavat
toimialat olivat samaisen selvityksen mukaan autot ja elintarvikkeet.
4.2 Mainosten tapahtumapaikka ja miehen toiminta tilanteessa
Tapahtumapaikasta puhuttaessa aineistoni kyseenalaistaa havainnon, että miehet
ovat määrällisesti kiinnittyneet entistä enemmän kotiin (Rossi 2003, 90). Mies oli
kuvattu pelkästään kotonaan vain noin joka kahdeksannessa aineistoni
mainoselokuvista. Kotona oleva mies toisaalta esimerkiksi kokkailee perheelleen
Blå Bandin mainoksessa, ja toimii sekä lapsien että tupakasta irti pyrkivän
vaimonsa peruskalliona Nicotinellin mainoksessa. Hän ei siis ole 80-luvun
puolivälin aikakausilehtitutkimuksen mukaisesti etäinen ja passiivinen (ks. Kortti
2007, 117). Kaiken kaikkiaan miehen kuvaamisessa kotonaan on aineiston
perusteella keskitytty enemmän kotona olemisen ”laatuun” kuin määrään.
Taulukko 4. Mainoksen pääasiallinen tapahtumapaikka.































Vähäinen kotona oleminen ei siis liittyne niinkään kodin tai perhe-elämän
välttelemiseen, vaan enemmänkin kodin ulkopuolisen vapaa-ajan alati kasvavaan
arvostukseen. Kulutus on alkanut erityisesti 2000-luvulla suuntautua yhä
enemmän vapaa-aikaan, ja vapaa-ajan kaupallistuminen on muuttanut erityisesti
perheiden arkea ja kulutustottumuksia (Wilska 2011, 4). Kärjistäen voi jopa
sanoa, että suomalaiset lapsiperheet viettävät yhä enemmän aikaa yhdessä
kuluttamalla (mt., 5).
Huomionarvoinen seikka mainosten tapahtumapaikoista oli lisäksi se, että
moninaiset töissä tapahtuneet mainokset noudattivat lähes kaikki samaa kaavaa.
Kaava oli se, että mainoksen miespäähenkilö oli mainostavan firman työntekijä,
joka toimi mainoksessa mainostettavan tuotteen esittelijänä. Tällaisia mainoksien
päähenkilöitä kutsutaan ”ammatillisiksi auktoriteeteiksi” (Bretl & Cantor 1988,
604).

























Mainosten miesten toimintaa suhteuttaessa tilastokeskuksen tutkimuksen
”todellisten” miesten ajankäyttöön vuonna 2009 on havaittavissa niin
yhtäläisyyksiä kuin poikkeavuuksiakin. Mainoksissakin korostuva vapaa-aika on
suomalaisen miespuolisen 10–64-vuotiaan suurin ajankäyttökohde heti
nukkumisen jälkeen, ja siihen käytetty aika on lisääntynyt lähes tunnin pelkästään
viimeisen kymmenen vuoden aikana (Pääkkönen & Hanifi 2011, 11). Samaisen
tutkimuksen mukaan miehet käyttävät ansiotyöhön vain noin tunnin vähemmän
aikaa vuorokaudessa kuin kotityöhön. Tämä selittyy sillä että kotitöihin on luettu
kuuluvaksi esimerkiksi ostokset ja lastenhoito (mt., 26), jotka olen omassa
tutkimuksessani lukenut vapaa-ajaksi. Esimerkiksi Panadol Forten mainoksessa
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isä on kodin ulkopuolella leikkimässä tyttärensä ja tämän ystävien kanssa, vaikka
he ovat silmämääräisesti sen ikäisiä että pärjäisivät keskenäänkin. Näillä
perusteilla minun on tutkijana vaikea nähdä toimintaa ”kotityönä”. Vapaa-aikaan
suhtautuminen, sen merkityksellistäminen ja muuttuvat määritelmät saattavat
kertoa paljonkin yhteiskunnasta (Liikkanen, Hanifi & Hannula 2005, 10).
Aineistossani vain neljässä mainoksessa miehen pääasiallinen toiminta oli lepo, ja
näistäkin kahdessa kyseessä oli tauon vietto töissä, eikä esimerkiksi vapaa-ajalla
tapahtuva lepo. Paitsi että vapaa-ajan vietto on miehille mainoselokuvissani
yleistä, on se myös aktiivista. Vapaa-ajan vietossa siis korostuu sen eri
merkityksistä itseisarvo, eikä sen tarkoitus ladata työntekijää työtä varten (ks.
Liikkanen ym. 2005, 7–10). Ei ainakaan lataaminen levon kautta.
4.3 Miehen ihmissuhteet mainoksissa
Vaikka taulukoiden 6. ja 7. molemmat ”ei yhtään” lukumäärät tuntuisivat
äkkiseltään suurilta, esiintyi naisia ja lapsia aineistossani enemmän kuin
esimerkiksi Hakalan aineistossa (mt., 202). Naisettomien mainosten
prosenttiosuus oli tutkimuksessani yli 10 prosenttia pienempi, kääntäen Hakalan
30-vuotisen tarkkailujakson kehityksen (1973–2003 naisten määrän
miesmainoksissa tasainen pieneneminen). Sekä naisten että lasten suurempi määrä
selittynee tarkasteltavalla mainonnan lajilla. On selvää, että monista kuvista
koostuviin mainoselokuviin ”mahtuu” enemmän henkilöhahmoja kuin printteihin.













Hauska ja mielenkiintoinen huomio on 1960-luvun ”tyypillisen mainosperheen”
esiintyvyys edelleen mainoksissa (ks. Kortti 2007, 115). Kaikki aineistoni neljä
useampilapsista perhettä olivat nimenomaan näitä tyypillisiä yhden tytön ja yhden
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pojan perheitä. Vaikka moni asia on 60-luvun jälkeen muuttunut, mainonnan
”ihanneperhe” on ennallaan. Muista kolmesta useamman lapsen mainoksesta
kahdessa oli kuvattuna monilukuinen kaveriporukka, ja yhdessä pelimatkalla
oleva jalkapallojoukkue. Aineistossa ei ole yhtään mainosta, jossa on sekä
useampia naisia että useampia lapsia.













Mainoksista, joissa ei ollut yhtäkään lasta tai yhtäkään naista (20kpl), oli
yhdeksässä useampia miehiä. Vielä vuonna 2003 mies oli harvoin kuvattu toisen
miehen kanssa, jota selitettiin tällöin sillä, että miehet eivät halua vaikuttaa
homoseksuaaleilta (Hakala 2006, 220–221). Vaikka aikaa tästä on kulunut vain
reilu kymmenen vuotta, on minun vaikea kuvitella samaa perustelua enää
käytettävän.
Miespäähenkilöiden suuri edustus selittynee pitkälti tutkimuskysymyksellä, jonka
vuoksi aineistossa on vain mainoksia, joissa miehellä on selkeä rooli.
Vähimmäisedellytys mainokselle aineistoon pääsemiseksi oli, että siinä on mies
joka on kuvattu niin, että sisällön erittelyn vaatimat seikat ovat havaittavissa.
Tämän vuoksi kaikissa mainoksissa oli mies, joka oli jotain muuta kuin
täydellinen seinäruusu.




















Jos esimerkiksi rajataan niihin mainoksiin missä on yksi nainen, on mies selkeä
päähenkilö vain joka kolmannessa (6/18). Niistä kolmesta mainoksesta taas missä
on yksi lapsi, on lapsi päähenkilö kahdessa ja mies ei yhdessäkään. Miehet eivät
siis yhdessä naisten tai lasten kanssa kuvattuina ole merkittävän usein esitetty
suurempina ja tärkeämpinä hahmoina. Ja sikäli kun hieman ovat, on uskottavan
kuuloinen selitys feministinen kritiikki ja siitä aiheutuva mainostajien
sensitiivisyys naisrepresentaatioiden suhteen (Sarpavaara 2004, 152). Miehen
esittäminen ei ole ollut yhtä tulenarka asia, ja mainosten päähenkilöt lienevät
mainosten tulenarimpia hahmoja herättämään tunteita puolesta tai vastaan.


































Mainoksissa miehillä on monenlaisia suhteita muihin henkilöihin. Väljemmillä
määritelmillä olisivat aineiston mainosten suhteet jakautuneet suhteellisen
tasaisesti seuraavaan neljään: Perhe, ystävät, ei suhdetta, muu. Minun
spesifimmissä määritelmissäni ”ystävä” ja ”kollega” menivät jossain määrin
päällekkäin, koska on vaikeaa vetää rajaa että mikä erottaa työkaverin kaverista.
Samoin ”isä”, ”elinkumppani” ja ”isä ja elinkumppani” tarkoittavat kaikki
väljemmin perhettä, ja ”ei kontaktia” on melkein sama kuin että mies olisi kuvattu
yksin.
Hakalan tutkimukseen verrattaessa suurimmat eroavaisuudet aineistossani ovat
yksinäisten miesten ja ”rakastajien” vähäisyys. Hänen aineistossaan melkein
puolet miehistä oli kuvattu yksin ja yli kymmenesosa rakastajina (Hakala 2006,
193). Rakastajien kohdalla pidän määritelmää mahdollisena syynä eroavuuteen,
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mutta yhtä kaikki on mielenkiintoinen havainto aineistostani, että ei-vakiintuneen-
oloiset rakkaussuhteet loistavat Hugo Bossin kiihkeää mainosta lukuun ottamatta
poissaolollaan. Miehen yksin esittämisen vähyys taas on ristiriidassa sen kanssa,
että Suomi on muiden länsimaiden tapaan varsin individualistinen yhteiskunta
(Hofstede ym. 95). Individualistisella yhteiskunnalla Hofstede tarkoittaa
yhteiskuntaa, jossa yksilöiden väliset siteet ovat väljät ja yksilöiden oletetaan
huolehtivan lähinnä itsestään ja välittömistä lähimmäisistään (mt., 92).
On kuitenkin esitetty, että nykyaika ei olisi yksilöiden, vaan uusyhteisöllisyyden
aikaa. Yksilöitä eivät enää rajoita modernin yhteiskunnan rakenteiden
määrittelemät sosiaaliset roolit, vaan sosiaaliset roolit määräytyvät yksilön
valinnan ja halun perusteella (Kangaspunta 2011, 25). Tämän myötä 2000-luvun
ihminen elää monimuotoisten yhteisyysmuotojen ja verkostojen maailmassa (mt.,
31).
4.4 Miehen ulkoinen olemus
Mainosten miehet vain nuorenevat, yli neljä viidestä aineistoni miehestä oli
silmämääräisesti alle 50-vuotias. Eläkeikäisiä taas esiintyi vain kahdessa
mainoksessa. Samanaikaisesti Suomessa eläkeikäisten osuus väestöstä on 20
prosenttia, viimeisien vuosikymmenien räjähdysmäisen kasvun jälkeen. Suurin
ikäluokka on 45–64-vuotiaat, eli ynnäiltynä suomalaisista lähes puolet ovat yli 45-
vuotiaita (Tilastokeskus 2015). Nuorien miesten käyttämisessä tv-mainoksissa ei
myöskään ole kyse samaistuttavista hahmoista, koska tv:tä katsovat tällä hetkellä
selvästi eniten juuri eläkeläiset. Ja heidän jälkeensä selvästi eniten vanhemmat
keski-ikäiset (Finnpanel 2015).




















Mainosten miesten ikäjakauman poikkeamassa suomalaisten miesten
ikäjakaumasta lienee kysymys jo teoriaosuudessa esitellystä ”hyper-
ritualisoinnista”. Mainonnan mieshenkilöt ovat sukupuolensa yksinkertaistettuja
ideaaliedustajia (Goffman 1979, 84). Ja Suomen ilmapiiri ja kulttuuri ovat 2000-
luvulla useiden havaintojen mukaan nuoruutta ihannoivia (Sarpavaara 2004, 153;
Taipale 2005, 3).
Huomiona ikään liittyvästä havainnoinnistani mainittakoon, että ainakin kerran
pidin mainoksen miestä silmämääräisesti todellisuutta nuorempana. Diorin
partavesimainoksessa olevan Johnny Deppin luokittelin aluksi nuoremmaksi
keski-ikäiseksi, kunnes tarkistin hänen olevan todellisuudessa 52-vuotias. Tämä
osoitti että erittelyssä saattaa olla muutamissa tapauksissa kysymys aistiharhasta
nuorempaan suuntaan. Ja julkkiksettomien miesmainosten enemmistön osalta
minulla ei ollut mahdollisuutta tarkistaa miespäähenkilön todellista ikää.
Tämänkin voi tosin nähdä suureksi osaksi vain seurauksena nuoruutta
ihannoivasta kulttuurista. Mainosten miehet on puettu ja esitetty ja kuvattu tavoin
jotka saattavat ”hämätä” katsojaa pitämään heitä nuorempina, kuin mitä he
todellisuudessa ovat.



















Miesmaskuliinisuuden ihanteeseen on liitetty muutakin kuin nuoruus, esimerkiksi
sukupuolittunut ”komeus” ja siisteys, sekä selvästi havaittavissa oleva
lihaksikkuus (Rossi 2003, 43). Selkeän urheilullisina ja lihaksikkaina kuvattuja
mieshahmoja ei kuitenkaan erityisen monia aineistostani löytynyt, vaikka heitä
olikin kuitenkin muutama enemmän kuin selkeästi ylipainoisia. Ja kaikki
aineistoni kolme silmämääräisesti ylipainosta mieshahmoa olivat vain varsin
lievästi pyöreitä. Aiempien tutkimuksien vastaisesti minun aineistossani ei ollut
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suoranaisen lihavia mieshahmoja (Sarpavaara 2004, 134), ja pehmeät ja pyöreät
eivät olleet enemmistössä koviin ja vahvoihin nähden (Hakala 2006, 191).
Selkeästi urheilullisia mieshahmoja oli kuitenkin odotuksiini nähden aineistossani
varsin vähän. Nämä kaikki viisi olivat nuoria aikuisia, ja mielenkiintoisena
havaintona kukaan heistä ei ollut suhteeltaan muihin isä tai elinkumppani.
Odotukseni suurempaan määrään selkeän urheilullisia hahmoja perustuivat siihen
että ruumiin muokkaaminen ja kunnossapito ovat nousseet entistä
voimakkaammin yleisen mielenkiinnon kohteeksi länsimaisessa media- ja
kulutuskulttuurissa (Sarpavaara 2004, 98). Miesten keskimääräinen liikkuminen
on lisääntynyt viimeisinä vuosikymmeninä kokoajan. Vapaa-ajallaan vähintään
kaksi kertaa viikossa liikkuvien suomalaisten osuus on kasvanut noin 10
prosenttia viimeisen kymmenen vuoden aikana, ja noin 20 prosenttia viimeisen
kahdenkymmenen vuoden aikana (Helldán, Helakorpi, Virtanen & Uutela 2013,
19).
Vallalla olevasta urheilu-/fitnesstrendistä huolimatta tavanomaisilla vartaloilla
varustettujen mainoshahmojen käyttäminen on kuitenkin loogista. ”Normaali”
vartalo ei kuitenkaan ainakaan vielä ole yhteiskunnassamme ”silminnähden
urheilullinen”. Ja vartaloltaan ja muutenkin normaalin näköisten ja oloisten
ihmisten näkeminen mainoksissa voi auttaa kuluttajia ajattelemaan, että tuote
sopii heille juuri sellaisena kuin he ovat (Hakala 2006, 250). Mielenkiintoista
kuitenkin on, että kaikkien muiden piirteiden osalta mainosten mieshahmot eivät
vastaa tosielämän ”keskivertomiestä”. Kuten esimerkiksi iän osalta, mainoksen
miehen keskivertoiän ollessa ennemminkin yhteiskunnan ”ideaali-ikä” kuin
keskivertoikä.




















Määritelmien osalta miehen kuvaus oli kaikista tutkituista erittelyistä
epätasaisimman jakautunut. Kasvoilla ja kehon osilla kuvatut mieshahmot
muodostivat melkein kolme neljännestä aineistosta, ja koko kehollaan kuvatut
jäljelle jäävän osuuden. Nämä kaksi määritelmää ovat olleet aikaisemmassa
tutkimuksessakin samassa järjestyksessä selvästi yleisimmät, mutta mukaan on
mahtunut myös jokusia kasvoja ja toisaalta kasvottomia kehoja (Hakala 2006,
191).
Tulokset eivät kuitenkaan poikkea aiemmista tutkimuksista niin paljoa, että niistä
voisi tehdä pitkälle meneviä johtopäätöksiä. Mielenkiintoisia ajatuksia ne
kuitenkin herättävät. Perinteisesti ruumiillisuus kuuluu enemmän naiseuteen kuin
mieheyteen (Sarpavaara 2004, 76), vaikka historia tuntee päinvastaisiakin
ajanjaksoja (Rossi 2003, 34). Miesten ollessa aineistossani kuvattuina useimmiten
suurella osalla kehostaan ja välillä jopa päästä varpaisiin, herää kysymys onko
miehen ruumiillisuus taas korostumassa? Toisaalta eräällä tavalla ehkä
ruumiillisin kuvaustapa on aineistostani uupunut ”keho ilman kasvoja”, jota on
käytetty naisten kuvaamiseen (Hakala 2006, 191). Mielenkiintoinen tulkinta on
myös se, että koko kehollaan kuvattuja henkilöitä pidettäisiin muita vähemmän
kilpailukykyisinä (mt., 207).

























Kuten taulukon 4. yhteydessä mainitsin, aineistossani esiintyi paljon miehiä
”ammatillisina auktoriteetteina”. Eli mainoksessa oli firman työntekijä, joka toimi
mainostettavan tuotteen/firman esittelijänä/myyjänä. ”Ammatilliset auktoriteetit”
luonnollisesti hymyilevät myydessään, ja heidän ansiostaan aineistossani hymyt
olivatkin selvästi yleisin mieshahmon ilme. Toinen hymyjä mainosten
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mieshahmoille aiheuttava asia on kulutuksen ilo. Dr Oetkerin mainoksessa
kaverukset ovat iloisia kun saavat syödä herkullista pakastepizzaburgeria rennosti
käsillään sohvalla makoillen, ja Finnmatkojen mainoksessa mies hymyilee
ollessaan kivalla lomalla perheensä kanssa. Nämä mainokset edustavat
elämäntyylimainontaa, jossa tuote/palvelu on mainoksessa hahmojen toiminnan
keskiössä (Leiss ym. 1990, 6).
Hämmentyneet ja vaihtelevat ilmeet mainosaineistossa liittyivät useimmiten
odottamattomiin tapahtumiin, toisin sanoen siihen, että mainoselokuvassa oli
jonkinlainen draaman kaari. Jos mainonnalla halutaan olevan vaikutusta yleisöön,
ei draaman merkitystä voi vähätellä (Tobechukwu, Chigemezu & Igbinoba 2012,
103). Draama pitää katsojat mainoksen äärellä, ja auttaa muistamaan mainoksen
myöhemmin (mt., 100). Tähän nähden aineistossa esiintyy yllättävän vähän
dramaattisia ja tunteita herättäviä mainoksia. Iso osa keskittyi lähinnä
yksiselitteiseen tuotteen esittelemiseen.
Neutraalit ja mietteliäät (jotka olivat aineistossani lähellä neutraaleja) mieshahmot
selittyvät sillä, että perinteisessä sukupuolten kahtiajaossa tunteet on liitetty
naiseuteen (Kortti 2007, 107).  Järki taas on yhdistetty miehuuteen, eikä miehille
ole stereotyyppisesti niin luontevaa näyttää tunteitaan. Hiljattaisessa Helsingin
Sanomien satiirisessa kolumnissa suomalaisesta miehestä todettiin kuuteen
kertaan ”not shou emousshiöns”, eli suomeksi ”ei näytä tunteita” (Aittokoski
2015). Tyypillisellä suomalaisella miehellä on kasvoillaan vakava ja päättäväinen
ilme (Hakala 2006, 231).





























Kuten taulukkojen 4. ja 5. yhteydessä käsiteltyä, vapaa-ajan merkitys ja määrä
ovat korostuneet viime aikoina. Ja se heijastuu luonnollisesti myös
pukeutumiseen: ”rento” oli aineistoni mieshahmojen selkeästi yleisin
vaatetustyyli. Työasulla tarkoitetaan suorittavaa työtä tekevän miehen työasustetta
kuten esimerkiksi kokintakki Knorrin mainoksessa. Puku taas on määritelmissä
erotettu työasusta, vaikka aineistossa olikin kolme miestä, jotka käyttivät pukua
työasunaan. Toisaalta taas viidellä pukumiehistä puvun pitäminen ei mitenkään
selkeästi liittynyt töissä olemiseen. Puku ei muutenkaan ole yhtä kuvaava miehen
vaatetus kuin joskus aiemmin. Esimerkiksi 2000-luvun taitteessa rento vaatetus oli
nouseva trendi, ja harvalla työpaikalla oli muodollisia pukukoodeja (Biecher,
Keaton & Pollman 1999, 17–18). Kaiken kaikkiaan pelkästään pukeutumisesta
tuntuu nykyään olevan vaikeampi tehdä miehestä pitkälle meneviä päätelmiä.
Miehet saattavat vähätellä kiinnostusta vaatetustaan ja kokonaisuudessaan
ulkonäköään kohtaan vaikuttaakseen stereotyyppisen maskuliinisilta
heteroseksuaaleilta (Frith & Gleeson 2004, 46). Todellisuudessa miehet kuitenkin
tarkoituksellisesti ja strategisesti käyttävät juuri tietynlaisia vaatteita ulkonäkönsä
”muokkaamiseen” (mt., 45). Tämän voi nähdä myös aineistostani: suurin osa
mieshahmoista on sonnustautunut istuviin vaatteisiin, mutta harva näyttää siltä
että olisi ”panostanut liikaa” vaatetukseensa tai ulkonäköönsä ylipäänsä. Todella
silkoisia mieshahmoja saatetaan kutsua ”kauniiksi pojiksi”, mikä viittaa usein
halventavasti homomieheen. Mainonnan tutkijat käyttävätkin mainonnan
esittämän ulkoisen olemuksen ihannetta tarkastellessaan sanoja ”naiskauneus” ja
”mieskomeus” täysin itsestään selvien käsitteiden tavoin (Rossi 2003, 45).
Mielenkiintoinen yhteys aineiston mieshahmojen kuvauksen ja vaatetuksen välillä
oli se, että ketään pukumiehistä ei kuvattu koko kehollaan. Ja enemmän
kasvoillaan kuin kehollaan kuvattuja hahmoja pidetään usein
kilpailukykyisempinä kuin koko kehoillaan kuvattuja (Hakala 2006, 207).  Puvun
päälle laittaminen ja kehon vain osittainen kuvaaminen näyttävät siis olevan




Suhteessa Hakalan tutkimukseen, julkkisten esiintyminen on aineistossani hieman
vähäisempää ja vastaavasti ”muita auktoriteetteja” esiintyy enemmän (Hakala
2006, 189). Julkisuuden henkilöstä esimerkki aineistossani on luontaistuote
Vitaeprota mainostava entinen kilpasoutaja ja olympiavoittaja Pertti Karppinen.
Muusta auktoriteetista hyvä esimerkki on keinojuuriklinikan mainoksessa
esiintyvä Pekka Asikainen, joka on ”erikoishammaslääkäri, suukirurgi, 30000
asennettua implanttia”. Julkisuuden henkilö tarkoittaa miestä, jonka katsoja tunsi
jo ennen mainosta. Muun auktoriteetin kohdalla on mainoksen aikana jollain
tavalla pyritty osoittamaan tämän tietävän mistä puhuu.













Julkisuuden henkilön avulla mainostaessa on tärkeää ottaa huomioon niin
mainostavan brändin ja julkkiksen yhdenmukaisuus, kuin myös se että julkkis on
arvostettu tavoitellussa asiakaskunnassa (Fleck, Korchia & Le Roy 2012, 659).
Tämä tuntuu toteutuvan ainakin mainitun Pertti Karppisen kohdalla.
Hyväkuntoisen näköinen lähes eläkeikäinen sopii hyvin yhteen lihasten ja nivelten
hyvinvointia edistävän luontaistuotteen kanssa. Ja tavoiteltu yleisö luultavasti
muistaa, kunnioittaa ja arvostaa Karppisen 70- ja 80-luvuilla voittamia
olympiakultia.
4.6 Sisällön erittelyn yhteenveto
Keskimääräinen tv-mainos jossa on mies, on siis Suomessa tällä hetkellä
elintarvikemainos. Mainoksessa mies viettää rentoa vapaa-aikaa kodin
ulkopuolella itsekseen. Mies on alle 33-vuotias, ja hänet on kuvattu hymyilevillä
kasvoillaan ja osalla normaalista kehostaan. Hänen vaatteensa ovat rennot ja hän
on tavallinen käyttäjä.
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Mitä tämä vielä kertoo tv-mainonnan mieskuvasta tänä päivänä? Ei paljoakaan,
mutta sisällön erittely antoi silti viitteitä monista mielenkiintoisista tv-mainonnan
trendeistä. Aineistoni mainokset kuvasivat suurilta osin vapaa-aikaa eri
muodoissaan, ja tämä näkyi esimerkiksi mieshahmojen toiminnassa ja
vaatetuksessa. Vapaa-aikakeskeisyys mainontakulttuurissa heijastelee
yhteiskunnallista kehitystä, sillä miesten vapaa-aika on lisääntynyt merkittävästi
pelkästään viimeisen kymmenen vuoden aikana (Pääkkönen & Hanifi 2011, 11).
Mielenkiintoista on myös se miten uusyhteisöllisyys ja yhteiskunnan alati
monipuolistuvat verkostot ovat nousemassa haastamaan konvention kuvata mies
yksin. Ulkonäön osalta mieshahmot taas on kuvattu joiltain osin sukupuolensa
yhteiskunnallisen ideaalin mukaisesti, kun taas toisilta osin yhteiskunnallista
todellisuutta melko suoraan peilaten.
Mielenkiintoinen havainto oli myös että ”ydinperheeksi” kutsuttu tyypillinen
mainosperhe (Goffman 1979, 37; Kortti 2007, 115) on edelleen käytetty
mainonnassa. Kaikki aineiston neljä useampilapsista perhettä koostuivat miehestä
ja naisesta ja tytöstä ja pojasta. Aineistossani ei ollut yhtään sateenkaariperhettä,
eli erilaisiin seksuaali- ja sukupuolivähemmistöihin kuuluvien henkilöiden
lapsiperheitä (Jämsä 2009, 138). Tämän koen pienenä osoituksena mainonnan
taipumuksesta nojata usein perinteisiin konventioihin.
Eri sisältöluokkien yhdistely tuotti myös mielenkiintoisia havaintoja, jotka
menivät syvemmälle kuin pelkkä sisältöluokkien käsittely täysin yksittäin.
Esimerkiksi valtaosassa mainoksista oli miespäähenkilö, mutta rajatessa niihin
mainoksiin missä oli myös nainen, paljastui että tällöin pääroolit jakautuvat
miehen ja naisen välille varsin tasaisesti. Eräs toinen havaitsemani kiintoisa
yhdistelmä liittyi miesten vartaloiden urheilullisuuteen. Yksikään viidestä selkeän
urheilullisesta miehestä aineistossani ei ollut isä tai elinkumppani, toisin sanoen
perheellisenä kuvattu. Eikö jo vakiintuneen miehen enää ”tarvitse” näyttää
urheilulliselta?
Aineistoni mainoksissa oleva mies yleensä hymyilee, silloin kun hän
eksplisiittisesti myy tai esittelee mainostettavaa asiaa. Hämmennystä ja muita
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Edellisessä luvussa käsiteltiin miesten yksittäisiä, varsin objektiivisesti
tulkittavissa olevia piirteitä. Tässä luvussa tulkitsen mainoselokuva-aineistoni
miehiä laveammin. Olen oman tulkintani ja miesten ulkoisen olemuksen ja
toiminnan perusteella tyypitellyt aineiston miehistä erilaisia miesrooleja.
Esimerkkirooleja vuosituhannen vaihteen suomalaisten mainosten miehistä olivat
kotitöitä tekevä pehmoisä tai niin sanottu luuseri (Kortti 2007, 126).
Määrittelin roolit mainosten mieshahmojen minussa herättämien mielikuvien
perusteella. Mielikuviini vaikuttivat varmasti monet eri asiat. Vaikkei minulla
ollut valmiiksi nimettyjä työhypoteeseja, oli minulla kuitenkin samaa aihetta
käsittelevän kandidaatintutkielmani ja lukemani kirjallisuuden perusteella
jonkinlainen ennakkokuva mainonnan miesrooleista. Osan rooleista havaitsin jo
sisällön erittelyä tehdessäni, jonka tein kokonaisuudessaan ennen tyypittelyä.
Toisaalta saatoin myös tyypitellessä palata tarkastamaan sisällön erittelyn tulokset,
”varmentaakseni” etteivät mielikuvani ole ainakaan ristiriidassa erittelyn
tarjoamien objektiivisuuteen pyrkivien tulosten kanssa. Mielikuviini ovat varmasti
myös vaikuttaneet kulttuurinen esiymmärrykseni, ja toisaalta kiinnostuksen
kohteeni (Alasuutari 1999, 118).
Tyypittelyä varten tarkastelussa olivat kaikki aineistoni mainokset. Päädyin
lopulta viiteen eri miesrooliin, jotka kattoivat suurimman osan aineistoni
mieshahmoista. Tyypit siis kuvasivat aineistoa laajasti ja mielenkiintoisesti, mutta
silti taloudellisesti (Eskola & Suoranta 1998, 181). Roolien ulkopuolelle jääneistä
suurin osa oli sellaisia, joista ei vielä mainoksen perusteella osannut sanoa oikein
mitään. Viiden miesroolin lisäksi oli aineistosta tunnistettavissa vielä kuudes,
”hämmästyneet”. Jätin hämmästyneet kuitenkin analyysin ulkopuolelle, koska
kyseisessä roolissa ei ollut yhtään syvyyttä tai kuvaavuutta. Miesten hämmästys
oli lähinnä ymmärrettävää seurausta mainoksen yllättävistä tapahtumista, draaman
kaaresta. Kyseisistä miehistä ei tämä hämmästyminen tai mikään muukaan näissä
mainoksissa kertonut mitään.
Käsittelen kutakin miesroolia omassa alaluvussaan. Aloitan kuvailemalla yhden
tai kaksi mainosta, joiden mieshahmoon tiivistyy käsittelyssä oleva miesrooli
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hyvin. Mieshahmo on toisin sanoen hyvä tyyppiesimerkki roolinsa edustajasta.
Tyyppiesimerkkien esittelemisen jälkeen analysoin sitä, että onko roolilla
merkittävää kosketuspintaa aiemman mainonnan miestutkimuksen tai
nykykulttuurin kanssa. Ja jos ei kummankaan kanssa, niin sitten spekuloin että
miten mies on keksitty esittää sellaisessa roolissa. Perusteellisten
tyyppiesimerkkien lisäksi nostan esille myös muita mainoksia aineistostani.
Rooleja ei ole esitetty tutkielmassa yleisyyden mukaan, tai missään muussakaan
periaatteellisessa järjestyksessä. Muutama rooleista oli aiemmat tutkimukset
tuntien hyvinkin odotettavissa, mutta niilläkin oli uusia piirteitä. Myös kokonaan
uudenkaltaisia rooleja löytyi.
5.1 Naurettavat miehet Bigbank - ja Toyota Auris - mainoksissa
Keski-ikäinen pariskunta on ylellisen näköisen talon pihalla hyvästelemässä
tuttavapariskuntaa. Miehet paiskaavat kättä, ja naiset halaavat toisiaan kiitellen
tulemisesta ja kivasta illasta. Kaikki ovat pukeutuneet siististi. Edeltäviä
tapahtumia ei avata, mutta katsojalle tulee tunne, että he ovat juuri viikonlopun
kunniaksi illastaneet yhdessä. Vierailleen pariskunnan ollessa autossa laittamassa
turvavöitään, nainen kehuu iltaa emännöineen tuttavanaisen pukeutumishuonetta,
ja sanoo haluavansa samanlaisen. Mies toteaa ”Rikun” (illan isäntä) kertoneen että
tuttavanaisella on uusi kumppani. Nainen on ensiksi ihmeissään, mutta sitten
”tajuaa” ja vastaa miehelle että ”kyseessä ei ole sellainen kumppani” ja että
”Eevalla ja Rikulla menee paremmin kuin koskaan, höppänä”. Mies on
hämmästyneen näköinen, ja ei näytä tajuavan millainen ”kumppani” sitten on
kyseessä.
Lopuksi ruutuun tulee kuva ”Eevasta ja Rikusta” hempeilemässä komean
näköisessä vaatehuoneessa ja mainosääni sanoo: ”Jos sinulla on remonttitarpeita
tai muita hyviä suunnitelmia, anna meidän auttaa. Bigbank – luotottava
kumppani”.
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Kuvio 1. Kuvasarja Bigbank - mainoselokuvasta.
Mainoksen miehen naurettavia ominaisuuksia ovat aiemmin luetelluista
(Sarpavaara 2004, 133–134) ainakin tyhmyys, erehtyvyys ja epäluuloisuus.
Epäluuloisuutensa johdosta hän on tehnyt tyhmän johtopäätöksen, että Eevan uusi
kumppani tarkoittaisi romanttista kumppania. Hänen oma kumppaninsa ei ollut
yhtä hölmö, vaan oli tajunnut asian todellisen laidan heti. Tai sitten viimeistään
selventävien kysymyksien avulla, jotka sisäänpäin kääntynyt mies oli ehkä
ujouttaan jättänyt kysymättä.
Mainoselokuvan loppu maalaa kuluttajalle kuvan siitä, minkälaista kuluttajan ja
miehen elämä voisi olla Bigbankin rahoituspalvelujen asiakkaana. Olisi varaa
kumppanin toivomaan ylelliseen vaatehuoneeseen, jossa lempi leiskuisi. Kaiken
kaikkiaan parisuhteessa menisi kenties ”paremmin kuin koskaan”. Luotottavan
kumppanin kanssa ei tarvitse olla niin epäluuloinen, kuin mitä mies on tällä
hetkellä.
Toyota Auris
Puvuntakkiin pukeutunut keski-ikäinen mies ajelee ympäriinsä kauniissa
maisemissa uudella Toyota Auriksella. Kamera kuvaa välillä autoa ulkopuolelta,
välillä miestä auton sisällä. Mies puhuu samanaikaisesti englanniksi (tekstitetty
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Suomeksi) seuraavaa: ”Tämä on uuden Toyota Auriksen mainos, johon minut on
palkattu esiintymään. Miksi siis uskoisit minua? Valheenpaljastin (osoittaa häneen
kytkettyä valheenpaljastinta). Uusi hybridi on loistava ajaa, ja se tekee minusta
onnellisemman. Ja paljon paremman rakastajan (valheenpaljastin menee
punaiselle ja antaa miehelle sähkösokin, joka saa miehen lieventämään
väitettään).. vähän paremman rakastajan (valheenpaljastin antaa uuden
sähkösokin, jonka johdosta mies joutuu tunnustamaan).. se ei vaikuta mitenkään
rakkauselämääni, mutta on oikeasti hauska ajaa! Ja olen minä naista ennenkin
tyydyt…(valheenpaljastin värähtää taas) ei, en edes suudellut!”
Kuvio 2. Kuvasarja Toyota Auris - mainoselokuvasta.
Konventioiden liioitteluun tukeutuva parodia on mainoselokuvissa yleinen keino
(Sarpavaara 2004, 129), ja Toyota Auriksen mainos mielestäni nimenomaan
parodioi miesten käytöstä. Miehillä on todettu olevan keskusteluissa tapana
spontaanisti kehua itseään, ja monesti nimenomaan juuri seksuaalista
suorituskykyään (Decapua & Boxer 1999, 6–7). Ja Toyota Auriksen mainoksessa
miehen tekee hölmöksi nimenomaan se, että hän ei kykene olemaan
valehtelematta seksuaalisista saavutuksistaan. Ei vaikka valheenpaljastimen
myötä hän tietää (tai olematta hölmö hän tietäisi), että tulee jäämään valehtelusta
joka tapauksessa kiinni. Hölmöä miehessä on myös se, että hän ylipäänsä
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kuvittelee hyvän auton ajamisen tuovan hänelle enemmän seksuaalista
uskottavuutta.
Päällimmäisenä mainoksesta jäi mieleen nimenomaan miehen hölmöys. Voi olla
että se oli mainostajan tarkoituskin. Tällöin miehen väitteet auton ajettavuudesta
ja auton tuomasta onnellisuudentunteesta jäävät unholaan, jolloin ne jäävät myös
katsojalta kyseenalaistamatta. Eihän myöskään valheenpaljastuskone
kyseenalaistanut niitä, vaikka se selvästi toimi. Koneen toimivuudesta on
osoituksena myös se, että mies ei kertaakaan kyseenalaista saamiaan sokkeja.
Naurettavat miehet mainoselokuvissa
Kymmenen vuotta sitten Suomalaisten mainosten mies oli kaikkein useimmin
koominen (Kortti 2007, 125). Koomiset miehet eivät ole sittemmin kadonneet
mainoskartalta, vaan heitä on edelleen. Useimmiten koomisuus johtui juuri
tahattomasta hölmöstä toiminnasta, kuten kahdessa annetussa esimerkissä.
Sarpavaaran tutkimuksessa yleisimmät koomisen mekanismit olivat
inkongruenssi, odotuskomiikka, parodia ja asettaminen suhteeseen ylivoimaisen
ulkomaailman kanssa (Sarpavaara 2004, 129). Esimerkkimainoksista Toyotan
mainos on mainitusti selkeä parodia. Muista hölmöillä miehillä varustetuista
aineistoni mainoksista Fazer Alku–mainoksessa taas on yllätykseen perustuvaa
odotuskomiikkaa (ks. mt., 124). Raavas mies miltei herkistyy puuron hyvyydestä
työpäivän lounastauolla. Dr Oetkerin mainoksessa kaksi keski-ikää lähentelevää
miestä juovat kaljaa, laittavat salaattia kukkamaljakkoon, linkoavat haarukalla ja
pallolla koriste-esineen rikki ja innostuvat siitä että uunissa valmistuneet
pakastehampurilaiset voi syödä käsin, joten senkin koen parodiaksi. Neste Oil K-
Marketin mainoksessa valmentajamies taas myöhästyy itse joukkueelleen
asettamasta pelimatkan pysähtymistauon aikamääreestä, joka on sekä
odotuskomiikkaa että pärjäämättömyyttä ulkomaailman kanssa. Kaiken kaikkiaan
koomisuuden mekanismit ovat säilyneet varsin samoina, paitsi inkongruenssia eli
yhteensopimattomuutta (mt., 123) ei hölmöjen ja koomisten miesten kohdalla
aineistossani esiinny. Suurin osa aineistoni hölmöistä miehistä on kuitenkin vain
lievästi hölmöjä. Täten heille nauretaan hyväntahtoisemmin kuin ennen, jolloin
nauru oli jopa roisia ja ilkeää (mt., 134).
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Naurettavien hahmojen käyttö mainoksissa käy siinä mielessä järkeen, että
huumoria on mainonnassa pidetty yhtenä parhaista tekniikoista huomion
saamiseen ja pitämiseen. Testeissä joissa on pyydetty palauttamaan mainoksia
mieleen, ihmiset muistavat kaikista useimmiten humoristiset mainokset (Hakala
2006, 231). Naurettavien mainoshahmojen sukupuolet eivät vain ole jakautuneet
alkuunkaan tasaisesti. Naurettavia hölmöjä naisia ei aineistossani juuri esiinny,
vaan miehet ovat edelleen huomattavasti useammin naurun kohteena (Sarpavaara
2004, 140). Se selittynee osin tutkimuskysymykselläni, mutta ei heitä esiintynyt
myöskään leikkaamattomassa aineistossa (maanantai- ja lauantaipäivien
mainoskatkot aamusta iltaan). Syy lienee sama vanha, paremman
yhteiskunnallisen aseman vuoksi miehet ovat legitimoidumpia naurun kohteita
(mt., 140–141). Naisille naureskelu synnyttäisi todennäköisemmin mainostajalle
epäedullista julkisuutta. Esimerkiksi on vaikea kuvitella että esitelty Toyotan
mainos olisi selvinnyt yhtä vähällä huomiolla, jos siinä olisi ollut stereotyyppisen
miehen sijaan stereotyyppinen nainen. Nainen joka olisi sukupuolivitsien
kohteena olevista naisstereotyypeistä esimerkiksi ”tyhmä blondi” (ks. Rossi 2003,
101), joka koittaisi valheenpaljastimella varustettuna vaikkapa vähätellä
kenkäkokoelmaansa.
5.2 Kiireiset miehet Belvita - ja Novelle - mainoksissa
Nuori laiha mies seisoo keittiössä lievästi huvittavan näköisessä sinisessä
yöasussa. Ääni sanoo: ”Tänään kokeilin erilaista aamiaista, Belvitalla energiaa
koko aamupäiväksi”. Sen jälkeen alkaa laulu, joka menee seuraavasti: ”Petasin,
polskin, ja Timon säikytin, ostin teknologiaa ja näin koiran bongoissa.. ja tehtiin
tämä mainoskin!”. Tapahtuvat etenevät laulun tahtiin: mies petaa sängyn, ui
hallissa laudan kanssa, säikäyttää työkaverinsa työpaikalla hyvässä hengessä,
leikkii ilmeisesti juuri ostamansa avaruuskypärän kanssa, ja lopuksi
istuskelee mainoskuvauksissa kulissikahvilan terassilla bongoja soittavan koiran
kanssa. Sitten kuvaan tulee vilja ja hunaja, jonka jälkeen kuvataan keksien
paistuminen lopulliseen muotoonsa, jolloin ääni sanoo: ”Ainoat aamiaiskeksit,
jotka todistetusti vapauttavat hiilihydraatteja hitaasti neljän tunnin ajan”.
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Kuvio 3. Kuvasarja Belvita - mainoselokuvasta.
Modernilta länsimaiselta mieheltä odotetaan instrumentaalista
suoritusmentaliteettia (Sarpavaara 2004, 78). Belvitan mainoksen moderni mies
suorittaa isolla kädellä, ehtien saman päivän aikana sekä sijaamaan vuoteensa,
urheilemaan, työskentelemään että pitämään hauskaa. Eikä mies edes vaikuta
olevan kovasta rytmistä moksiskaan, vaan kiireestä huolimatta päivä etenee
hyvällä huumorilla.
Mainoksen katsojana koin mainoksen viestiksi että kun syö aamupalaksi Belvita-
keksin, jaksaa helposti painaa täyden modernin miehen päivän. Hauska huomio on
että mainoksessa puhutaan eksplisiittisesti että ”..vapauttavat hiilihydraatteja
hitaasti neljän tunnin ajan”, mutta hyvä meno tuntuu kuitenkin jatkuvan koko
päivän. Lopun bongorumpua soittavan koiran koen viestivän, että hyvässä
mielessä ”tekevälle sattuu”. Kun on koko päivän menossa, niin kaikenlaista ehtii
tapahtua. Huvittava yhtäläisyys Toyota Auris –mainoselokuvan kanssa on se, että
tässäkin mainoksessa mieshenkilö sanoi ääneen tekevänsä mainosta.
Novelle Vire
Kalju siististi pukeutunut mies venyttelee ja haukottelee työpaikan
neuvotteluhuoneessa. Huoneessa on pimeähköä, joskin kaihtimien välistä
pilkottaa hieman auringonvaloa. Sivupöydällä on kokoustarjoiluja mikä viittaa
siihen, että myöhemmin on alkamassa palaveri johon mies valmistautuu. Seinällä
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olevalla valkokankaalle on heijastettu dia, jossa lukee ”agenda”. Mies käy
taistelua nukahtamista vastaan, pää nytkähtelee alas taustamusiikin (Joutsenlampi)
iskujen tahtiin. Mies yrittää kaikkensa, läpsii itseään poskillekin, mutta lopulta
pää kuitenkin tipahtaa neuvotteluhuoneen pöydälle. Kuva kirkastuu ja siihen tulee
kaksi Novelle Vire-pulloa, ja mainosääni sanoo: ”Valitse Novelle Vire,
luonnollisempi energiajuoma”. Tämän jälkeen kuuluu sihahdus joka saa pää
pöydällä olevan miehen silmät aukeamaan sepposen selälleen.
Kuvio 4. Kuvasarja Novelle Vire - mainoselokuvasta
Novellen mainoselokuvan viesti on tismalleen sama kuin Belvitan. Moderni mies
tarvitsee juuri oikeaa ravintoa jaksaakseen hyvin arjessaan. Belvitan
mainoselokuvassa on esitetty ideaalitilanne, jossa keksin syömällä mies jaksaa
paljon. Novellen mainos on enemmänkin uhkakuva, mitä voi tapahtua jos mies ei
ole nauttinut piristävää juomaa. Lopussa uhkakuvaan tulee kuitenkin sihahduksen
myötä valonpilkahdus. Sihahdus merkitsee sitä että jossain aukesi pullo jonka
avulla mies voi vielä selvitä kunnialla edessä olevan kokouksen koko agendasta,
eli esityslistasta.
Kiireiset miehet mainoselokuvissa
Kiire on nykyään vastaus minkä oletusarvoisesti saa, kun tiedustelee jonkun
kuulumisia. Se on oletettavasti valitukseksi naamioitua itsekehua (Kreider 2012).
48
Tyypillinen kommentti toisen kiireisyyteen taas on: ”Siinäpä positiivinen
ongelma”.
Mainostoimisto Havas Worldwiden raportin mukaan ”milleniaalit” (tämän
raportin tapauksessa 18–34 -vuotiaat) arvostavat huomattavasti hektisempää
elämäntyyliä kuin vanhemmat sukupolvet. ”Milleniaaleista” esimerkiksi 57
prosenttia ihailee aina menossa olevia ihmisiä, 65 prosenttia kokisi
henkilökohtaisen tuottavuuden kasvun parantavan elämäänsä, ja yli puolet
esittävät olevansa kiireisempiä kuin mitä oikeasti ovat (Havas Worldwide 2015).
Ja 34 prosenttia on tämän kaiken seurauksena koko ajan väsyneitä. Kaiken
kaikkiaan vapaa-aika nähdään enenevässä määrin merkkinä sitä viettävän
henkilön epäolennaisuudesta, siinä missä kiire on vahvaa sosiaalista valuuttaa.
Ja miehiin on mainoksissa vedottu ennemmin sosiaalisen arvonannon kautta, kun
taas naisten arvostus syntyy enemmän kauniista ulkonäöstä (Kortti 2007, 114). Ei
siis ole ihme, että aikana, jona kiire on sosiaalisesta arvostettavaa, miehet on
kuvattu usein menevinä ja kiireisinä. Belvitan mainoksen mies on koko ajan
menossa, ja Novellen mainoksessa mies on aivan puhki kiireisen elämänsä
seurauksena. Dna Tuplakaistan mainoksessa ruutu taas on jaettu kahtia, jolloin
mieshahmo on kahdessa paikassa samanaikaisesti. Ja molemmissa ruuduissa
miehen olinpaikka vaihtuu useampaan otteeseen mainoksen aikana. Codetabs-
mainoksessa mies taas ärsyyntyy, kun hänen lähtemisensä autolla työmatkalle
viivästyy hänen kuskina toimivan kollegansa yskänlääkkeen ottamisen verran.
Miesrooleista löytyy myös päällekkäisyyksiä. Esimerkiksi Novellen ja edellisessä
luvussa mainitun Neste Oil K-Marketin mainosten miehissä on sekä koomisuutta
että kiireisyyttä. Neuvotteluhuoneessa kamppaileva mies on koominen ja
perinteiset maskuliinisuuden mitat täyttämätön (ks. Sarpavaara 2004, 134), kun ei
tärkeästä kokouksesta huolimatta onnistu pitämään itseään hereillä. Koomiseksi
mainittu Neste Oil K-marketin mainoksen mies taas selvästi arvostaa kiirettä, kun
pelimatkan ainoan kymmenen minuutin tauon aikana pitää ehtiä tankkaamaan,
käymään kaupassa, juomaan kahvit ja suunnittelemaan pelikuviot valmiiksi.
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5.3 Ammatillinen auktoriteetti Marli - mainoksessa
Arviolta vajaa 60-vuotias mies latoo puutarhahanskoissa appelsiineja
kottikärryistä toiseen. Tätä tehdessään hän sanoo espanjasta suomeksi
tekstitettynä: ”Meillä on maailman parhaat appelsiinit.” Ympäristöstä ja miehen
käyttämästä espanjankielestä voidaan arvata, että hän on joko Espanjassa tai
Etelä-Amerikassa.
Miehen ensimmäisen lauseen jälkeen kuva kääntyy tehtaaseen jonka kyljessä on
Marlin logo, ja jonka sivustalla liehuu yhteensä kuusi Suomen lippua. Miehen
ääni jatkaa espanjasta suomeksi tekstitettynä ”Tarvitaan kuitenkin ammattilainen
valmistamaan niistä mehua suomalaisille”, jonka aikana kuva kääntyy
laboratoriotakissa oranssinkellertävää mehua maistelevaan naiseen. Naisen pään
vieressä on teksti ”Leena Mikkilä, tuotekehityspäällikkö”. Mainosääni sanoo
suomeksi: ”Maailman paras suomalainen mehu tehdään luonnollisesti Suomessa”.
Mainos loppuu kuvaan, jossa on neljä Marli Natur mehutetraa, Suomen lippu ja
tekstit ”aidoista marjoista ja hedelmistä” ja ”100 % täysmehu”.
Kuvio 5. Kuvasarja Marli Natur - mainoselokuvasta.
McArthur ja Resko (1975) määrittivät mainoshenkilön uskottavuuden perustaksi
kaksi eri kategoriaa. Toisaalta uskottavuus saattoi tulla sitä kautta että henkilö on
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”käyttäjä”, tai sitten hän on ”auktoriteetti”. Auktoriteetiksi luokiteltiin ne hahmot,
jotka oli kuvattu sellaisina, että heillä on oletettavasti kaikki faktatieto
mainostettavasta tuotteesta (mt., 211).
Marlin appelsiinimies on selvästi kuvattu sillä tavalla, että katsojalle välittyisi
mielikuva, että mies tietää, mistä puhuu sanoessaan ”meillä on maailman parhaat
appelsiinit, mutta tarvitsemme kuitenkin ammattilaisen valmistamaan niistä
mehua suomalaisille”. Miehen iästä voisi päätellä, että hän on elämänsä aikana
poiminut aika monta appelsiinia. Myös se että mies vaikuttaa olevan
Latinalaisesta Amerikasta lisää hänen uskottavuuttaan verrattuna siihen, että hän
tulisi maasta jossa ei appelsiineja tuoteta.
Mainoksessa on myös mahdollisimman monella keinolla korostettu
suomalaisuutta. Selkein osoitus on kuusi tehtaan edessä liehuvaa Suomen lippua,
kun kuva siirtyy appelsiinien alkusijoilta tehtaaseen. Ilman lippuja kyseisestä
kuvasta ei voisi päätellä, että mainoksessa on siirrytty Suomeen. Tämän jälkeen
mainosääni toistaa ”Suomen” kaksi kertaa seitsemän sanan lauseen aikana, ja
loppukuvaan on vielä laitettu Suomen lippu. Mainoksen ajan taustalla soiva
flamenco-kitara antaa kuitenkin eksoottisen mausteen suomalaisuuden
korostamiseen.
Ammatilliset auktoriteetit
Ammatilliset auktoriteetit on aineistoni yhdenmukaisin miestyyppi. Kaikki
mieshahmot on kuvattu suunnilleen samalla tavalla, samankaltaisessa
mainoksessa. Tällä tavalla mainostivat Marlin lisäksi esimerkiksi Clas Ohlson,
HK, Knorr ja Sini siivousvälineet. Marlin ammatillisen auktoriteetin käyttö
poikkeaa edellä mainituista siten, että Marlin mainoksessa yhtä lailla nainen
toimii ammatillisena auktoriteettina. Kaikissa muissa mainoksissa on pelkästään
miespuolinen auktoriteetti. Miehet on aiemminkin esitetty auktoriteetteina naisia
paljon useammin (McArthur & Resko 1975, 214). Eron voisi kuitenkin olettaa
tasaantuneen, ja aineistoni eron suuruus selittynee osin rajauksellani.
Ammatillisen auktoriteetin miesroolista oli viitteitä jo 1960- ja 1970-lukujen
printtimainoksia tutkineen Paula Hattusen maisterintutkielmassa (2006). Hänen
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aineistoissaan esiintyi useita ”ammattinsa kautta asiantuntevia” mieshahmoja (mt.,
53).
Suomi on eri kulttuureja vertailtaessa vähiten hierarkkisesta päästä (Hofstede ym.
2010, 59), mutta silti auktoriteetteja tavataan kuunnella heitä juurikaan
kyseenalaistamatta. Suomessa monta muuta yhteiskuntaa ennemmin jotakuta
uskotaan jo pelkästään sillä perusteella, että hänellä on muodollista kokemusta
ja/tai muodollinen pätevyys.
Ammatillisten auktoriteettien sävyttämissä mainoksissa on myös annettu paljon
huomiota tuotteiden alkuperälle. Kuten Marlin mainoksessa, myös HK:n ja
Knorrin mainoksissa kuvataan koko matka pellolta aina astiaan valmiiksi
tuotteeksi. Tämä on selkeää seurausta trendistä, että kuluttajien kiinnostus sekä
ruuan kotimaisuutta että jäljitettävyyttä kohtaan on kasvanut Suomessa (TNS-
Gallup 2013). Alkuperää ja valmistusta korostettiin aineistossani muissakin kuin
elintarvikemainoksissa. Myös Sinin mainoksessa on kuvattu työntekijää
testailemassa koneen juuri valmistamaa moppia, mainosäänen sanoessa ”Sini
siivousvälineet tehdään aidosti Suomessa, Kokemäellä”.
Ammatilliset auktoriteetit eroavat julkisuuden henkilöistä siten, että heidän
nimeään ja titteliään ei tunnisteta pelkästään ulkoisen olemuksen perusteella. Siksi
ammatillisten auktoriteettien ensimmäistä kertaa näkyessä mainoksessa ilmestyy
esimerkiksi heidän päänsä viereen yleensä teksti, josta esimerkkejä aineistossani
vaikkapa: ”Pekka Asikainen, erikoishammaslääkäri” tai ”Tomi, lihanleikkaaja”.
Kaikissa aineistoni mainoksissa jossa näin oli menetelty, oli kyseinen henkilö
pikaisen tiedonhaun perusteella yrityksen todellinen työntekijä. Uskoisin että
nämä tittelit ovat aina todellisia, koska tietoyhteiskunnassa huijaamisesta
kiinnijääminen on todennäköistä ja helposti kohua herättävää. Muutama aineistoni
ammatillinen auktoriteetti kuvattiin myös ilman nimeä ja titteliä, jolloin
asiantuntemuksen ”varmennuksena” toimi firman työasu.
Ammatillisen auktoriteetin rooli vastasi hyvin myös aikaisempia löydöksiä
miesten työkulttuurista Suomessa. Siinä missä Yhdysvalloissa miehiä on
arvostettu lähinnä työpaikan tuomasta statuksesta, on Suomessa nähty myös
fyysinen puoli. Tyypillinen suomalainen mies on kova työntekijä, joka
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työskentelee usein paljain käsin (Hakala 2006, 231). Aineistoni ammatilliset
auktoriteetit olivat appelsiineja poimivasta miehestä lähtien pääasiassa juuri
tällaisia käsillään suorittavaa työtä tekeviä miehiä. Selkeästi asiantuntijatyössä
oleviksi ei aineistossani kuvattu kuin muutama mies, ja hekin edustivat
ensisijaisesti jotain muuta kuin tässä alaluvussa käsiteltävää tyyppiä.
5.4 Huolenpitäjä Ifolor - mainoksessa
Vasen käsi (jonka nimettömässä on sormus) avaa suuren kirjan jonka kannessa on
Ifolorin logo. Kirjan ensimmäisellä sivulla näkyy sinipaitainen pieni poika
juoksemassa väljällä metsätiellä autoa kohti. Auton takakontti on auki, ja pojan
isä ottaa sieltä pojalle apupyörillä varustetun pyörän. Poika on arviolta 5-vuotias.
Seuraavassa otossa isä tuuppaa kypäräpäisen pojan pyörällä vauhtiin, ja tämä
rullaileekin pyörällä onnistuneesti samalla nauraen. Seuraavaksi isä ruuvaa
apupyörät pois. Ensimmäisellä yrityksellä ilman apupyöriä poika menettää
tasapainonsa, ja jää harmistuksissaan potkimaan maassa makaavaa pyöräänsä.
Kärsivällinen isä rullailee pyörän takaisin ”lähtöpaikalle” ja poika kipittää hänen
peräänsä. Seuraavalla yrityksellä poika pysyy ilman apupyöriä pystyssä.
Kuvio 6. Kuvasarja Ifolor - mainoselokuvasta.
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Mainoksen lopussa sama vasen käsi laittaa ensimmäisessä otossa avatun Ifolor-
kirjan kiinni. Naispuolinen mainosääni sanoo ”Juuri näitä hetkiä varten on Ifolor-
kirja. Tilaa omasi osoitteessa Ifolor.fi.”. Loppuruudussa on keskellä kirja jonka
kannessa on neljä kuvaa, ja keskellä lukee ”Kasperin kesä 2015”.
Mainos on muisto, johon alussa kirjan auetessa ”mennään sisään” ja josta lopussa
poistutaan. Muisto on Ifolor-kirjan ansiosta tallella hyvin kirkkaana. Muisto
käsittelee pienen lapsen pyöräilemään opettamista, ja lopulta oppimista. Isä on
mainoksessa lapsen opettaja ja huolenpitäjä, mainoksessa ei näy äitiä muuten kuin
vilahdukselta yhdessä kuva-albumin kuvista. Lapsella kuitenkin oletettavasti on
samassa osoitteessa asuva äiti, albumia käsittelevän käden nimettömässä olevasta
sormuksesta päätellen. Tämä on mielenkiintoinen havainto mainoksesta, ottaen
huomioon että aikaisemmin mainoksissa huolenpitäjänä on lähes poikkeuksetta
ollut nainen (Sarpavaara 2004, 96). Ja että miestä ei ole esitetty huolenpitäjän
roolissa juuri koskaan ilman, että myös nainen esiintyisi samassa mainoksessa
huolenpitäjänä.
Perinteisessä järjestelmässä voimankäyttö ja huolenpito ovat keskeisiä toiminnan
muotoja, joiden kautta mieheyttä ja naiseutta on määritelty. Usein tässä
määrittelyssä on vedottu biologisiin ”faktoihin”, joilla on legitimoitu ajatus siitä,
että naiseuteen kuuluu luonnostaan hoivaavuus ja miehuuteen voima (Sarpavaara
2004, 77). Toisaalta lasten hoivaaminen kuuluu niihin feminiinisiin piirteisiin,
joita suomalaisia miehiä esittäviin mainoskuviin voidaan tätä nykyä liittää ilman
naurua (Rossi 2003, 93). Ifolorin mainoksen mies edustaa molempia perinteisen
järjestelmän muotoja. Toisaalta hän hoivaa ja kannustaa lastaan feminiinisesti.
Toisaalta hän myös käyttää voimaa, ruuvatessaan ”miehekkäästi” lapsen pyörässä
aluksi kiinni olleet apupyörät irti.
Huolenpitäjät mainoselokuvissa
Suomalaisen television alkutaipaleella 1960-luvulla mies tapasi olla mainoksissa
ajan ideaalin mukaisesti perheen elättäjä ja auktoriteetti (Kortti 2007, 115).
Samaan aikaan nainen oli ruoanlaittaja, kotirouva ja äiti. 2000-luvulle tultaessa
nämä roolit eivät olleen enää yhtä selkeät, vaikka muutos ei olekaan ollut
mitenkään dramaattinen ja kertakaikkinen (Sarpavaara 2004, 78–79). Vielä tällöin
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sukupuolijärjestelmän tila näytti mainoselokuvien kautta tarkasteltuna varsin
traditionaaliselta, eli huolenpito linkittyi naiseen (mt., 96).
Tilanne näyttää muuttuneen aineistoni perusteella. Lapsia ei ole kovin monessa
mainoksessa (kuten taulukko 7. kertoo), mutta kaikissa niissä missä on, on mies
kuvattu tämän enemmän tai vähemmän aktiivisena huolenpitäjänä. Esimerkiksi
Oltermanni Tilsitin mainoksessa voi erottaa miehen taka-alalla tyttärensä kanssa
kokkailemassa, ja Fairyn mainoksessa mies auttaa tyhjentämään hitaasti
tyhjenevän tiskiainepullon poikansa leikkejä varten. Näistä Oltermanni Tilsitin
mainoksessa ei ole yhtäkään naista, ja Fairyn mainoksen nainen ei ole lapsen
suuntaan yhtä aktiivinen kuin mies. Aineistoni kymmenestä mainoksesta joissa on
lapsi, ei naista ole yhdessäkään esitetty miestä enemmän huolenpidollisessa
roolissa. Itseasiassa näistä viidessä mainoksessa naista ei ole laisinkaan, ja
kolmessa hän on vasta toissijainen huolenpitäjä miehen jälkeen. Kahdessa
huolenpito jakautuu miehen ja naisen välillä suunnilleen tasan. Tämä on todella
mielenkiintoinen löydös, verrattuna päinvastaista osoittaviin aiempiin
tutkimuksiin aiheesta.
Aiemmassa tutkimuksessa huolta pitävä mies on myös usein ollut koominen,
epäonnistuen vanhemmuudessa ja kodinhoidossa (Rossi 2003, 102). Näillä
vitseillä on uudennettu perinteistä sukupuolijärjestelmää. Eli että miehiltä eivät
kotityöt ja vanhemmuus suju ”luonnostaan”. Aineistossani ainoa vähääkään
huolenpidossaan epäonnistuva mies on Neste Oil K-Marketin mainoksen mies,
jonka venähtäneen tauon takia lapset joutuvat odottamaan häntä. Tällöinkään kyse
ei ollut omista lapsista, vaan miehen oletettavasti valmentamasta
juniorijoukkueesta. Kaikissa muissa mainoksissa mies esitettiin sulavana
huolenpitäjänä, eikä ”vailla luonnollista taipumusta tähän toimintaan” (ks.
Sarpavaara 2004, 96).
Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, että etäisiä mieshahmoja ei aineistossani ollut.
Mies ei ole aina kotona tai lapsia ja vaimoa hoivaamassa, vaan hän on näinä
kiireisinä aikoina usein töissä ja muualla menossa. Mahdollinen selitys miehen
määrällisesti vähäisemmälle esittämiselle kotona saattaa olla myös se, että siinä
määrin luonnollista asiaa ei ole koettu tarpeelliseksi korostaa. Molempien
vanhempien työskentely ja sitä vääjäämättömästi seuraava miehen vastuunkanto
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kodin piirissä on ollut yleistä Skandinaviassa aina 1960-luvulta lähtien (Hakala
2006, 22). Joka tapauksessa aina silloin kun mies oli aineistossani esitetty
esimerkiksi lapsien kanssa, oli hän lämpimästi läsnä. Oli samassa kuvassa naista
tai ei.
5.5 Maskuliininen mies Honor7 - mainoksessa
Mietteliään näköinen tatuoitu parrakas mies istuu tuolilla määrittelemättömässä
paikassa, joka näyttää jonkinlaisena studiona toimivalta tehdashallilta. Neljän
sekunnin jälkeen miehen kasvojen viereen ilmestyy teksti ”Juhamatti Aaltonen,
laitahyökkääjä #50, Jokerit.” Taustaääni (ilmeisesti Aaltosen oma ääni) sanoo
mainoksen aikana seuraavaa: ”Mää muutin 16-vuotiaana yksin Ouluun pellaamaa.
Kaverit alko diskoilee ja juhlii ja iskee tyttöjä, ja ite joutu vaa iskee jääkiekkoo.
Suoraa voin sanoo että ite olin itteni pahin vastustaja, mutta yhtenä päivänä mä
sitten tajusin että omilla vahvuuksilla ja ihan vaan omana ittenäni ku pellaa, nii
hyvä tästä tullee.”
Lopussa ruudun oikeaan reunaan ilmestyy kännykkä, ja vasemmalle jäävät
Aaltosen hymyilevät kasvot. Kännykän päällä on teksti ”Honor for the brave”
(Honor rohkeille). Sen jälkeen mainoksessa esitellään kännykän pyörittämisen ja
tekstin avulla kännykän parhaat ominaisuudet, hymyilevien kasvojen vartoessa
kokoajan ruudun vasemmassa reunassa.
Aaltonen on kuvattu vaihtelevista kuvakulmista, kuitenkin pääasiallisesti
enemmän alhaalta päin ja rinnasta ylöspäin. Mainoksen aikana ehtii kuitenkin
huomata että hänen kätensä ovat tatuoidut, ja ruumiinrakenne vanttera ja
urheilullinen.
Kuvio 7. Kuvasarja Honor 7- mainoselokuvasta.
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Länsimaisen kulttuurin traditiossa miehuuden määritelmä on ollut pitkälti
järjestyksen, itsehillinnän ja työn merkityksen korostamisen varassa (Sarpavaara
2004, 76). Juhamatti Aaltosen kertomuksessa korostuvat kaikki nämä tekijät.
”Kaverit alko diskoilee ja juhlii ja iskee tyttöjä, ja ite joutu vaa iskee jääkiekkoo”-
lause summaa hyvin. Nuorelta Juhamatilta kysyttiin tarinan perusteella kovaa
itsehillintää ja työtä pitää elämänsä järjestyksessä herkässä iässä, jolloin se oli
kuitenkin tulevaa uraa ajatellen aivan välttämätöntä.
Myös mainoksen kuvaustapa on miehen kuvaamisen suhteen klassinen, kameran
kuvatessa hahmoa enemmänkin alhaalta päin kuin ylhäältä alas (Rossi 2003, 44).
Mainoksessa rakentuu maskuliinisuus lisäksi muillakin tavoin. Murteen
puhuminen kielii siitä että hahmo ei ole kaupungista, ja maalaisuus tuntuu
miehekkyyden perinteisestä merkitystä käytettäessä kaupunkilaisuutta
miehekkäämmältä. Aaltonen on myös nykymainosten miesihanteelle sallitusti
”rosoinen” (mt., 44) partoineen päivineen. Rosoisuus on sallittu erityisesti
yhdistettynä perinteisesti miehekkäinä pidettyihin koitoksiin, kuten
urheiluharrastuksiin (mt., 45).
Juhamatti Aaltonen on valittu mainoksen mieshahmoksi selkeästä syystä. Hänen
ja Honor7- kännykän välillä ei ole suoraa linkkiä. Linkki on se, että Honor 7
yrittää tarkoittaa katsojalle samaa asiaa mitä Aaltonen ja hänen sanansa
tarkoittavat meille. Kuten esimerkissä Catherine Deneuvesta ja Chanelin
parfyymista (ks. Williamson 1978, 25). Aaltosen puheesta uskoisin mainostajan
haluavan Honor 7:aan liitettävän kohdan ”Omilla vahvuuksilla ja ihan vaan
omana ittenäni ku pellaa, nii hyvä tästä tullee”. Honor 7 on kännykkänä rohkea
mutta hyvä oman tiensä kulkija, ja sen takia se soveltuu erityisen hyvin rohkeille
kuluttajille (for the brave).
Maskuliiniset miehet mainoselokuvissa
Miesmaskuliinisuuden ihanteet ovat nuoruus, seksuaalinen houkuttelevuus,
siisteys ja yhä enenevässä määrin selvästi havaittavissa oleva lihaksikkuus (Rossi
2003, 43). Lihakset ovat saavutuksen, toiminnan ja vallan merkki (Sarpavaara
2004, 119). 2000-luvun alussa ainoita perinteisellä maskuliinisella miehellä
varustettuja mainoksia Suomen televisiossa olivat olutmainokset ja norjalaisen
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Dressman-miestenvaateketjun mainokset. Muutoin maskuliininen, karski ja
komea mies loisti poissaolollaan (Kortti 2007, 125). Dressmanin mainokset
pyörivät televisiossa hyvin samankaltaisina edelleen, ja yksi heidän mainoksensa
päätyikin aineistooni.
Dressmanin ja Honor 7 – mainosten ohella aineistossani oli muutama muukin
ensisijaisesti maskuliinisuutta tihkuva mainos. Miesten piirteet olivat näissä
pitkälle edellisessä kappaleessa mainittujen ihanteiden mukaisia. Diorin
mainoksessa esiintynyttä Johnny Deppiä lukuun ottamatta kaikki olivat. Kukaan
ei kuitenkaan ollut mikään kaksikymppinen silkoinen ”kaunis poika” (ks. Rossi
2003, 45). Lihaksikkuus oli minunkin tutkimuksessani keskeinen tekijä,
olkoonkin että maskuliiniset miehet oli kuvattu pääosin täysissä pukeissa. Mutta
ainakin jonkinasteinen atleettisuus oli huomattavissa, ilman että sillä kummemmin
mainoksessa mässäiltiin. Mainosten miesprovokaattorit olivat siltä osin aiemman
tutkimuksen mukaisia, että heidät on esitetty siisteinä mutta rosoisina (mt., 44).
Esimerkkinä rosoisuudesta jokaiselta löytyi joko sänki tai parta.
Rosoisuuden lisäksi aineiston maskuliinisten miesten yhteinen nimittäjä on
tietynlainen alkukantaisuus. Diorin mainostettavan tuoksu on nimeltään
”sauvage”, jonka merkitys adjektiivina on ranskasta suomeksi käännettynä ”villi,
kesytön, luonnonvarainen”. Mainoksessa Johnny Depp ajaa madalletulla autolla
suurkaupungin sykkeestä keskelle hiekkaista erämaata, ja sinne päästyään ottaa
lapion auton takaluukusta. Sen jälkeen hän hiekka pöllyten kaivaa maahan
kuopan, jonne hautaa kaikki sormuksensa ja korunsa. Näen tämän toiminnan
kaikkeudessaan juuri selkeänä irtautumisena metroseksuaalisuudesta kohti
alkukantaisempaa ja alkuperäisempää mieheyttä. Metroseksuaali tarkoittaa siis
itsensä laittamiseen keskittyvää heteromiestä (Kortti 2007, 126).
Miesmaskuliinisuuden ihanne tuntuu aineistoni perusteella tehneen viimeisen
kymmenen vuoden aikana Diorin mainoksen mukaisen siirtymän, koruista askel
kohti alkukantaisempaa maskuliinisuutta. Hugo Bossin mainoksen ja miehen
”alkukantaisuus” on sitä, että kuluttajiin vedotaan seksillä eikä järjellä (ks.
Sarpavaara 2004, 51).
Miesmaskuliinisuuden ihanne välittyy siis lähinnä ulkoisten fyysisten tekijöiden
perusteella. En löytänyt aineistostani yhtään mainosta, jossa mies olisi antanut
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myönteisen maskuliinisen vaikutelman pelkällä toiminnallaan, olematta fyysisesti
enemmän tai vähemmän ihanteiden mukainen. Alkukantaisuuteen vivahtava
käytös taas vaikuttaa useasti naurettavalta, kuten Dr Oetkerin mainoksessa jossa
miehet ikionnellisina syövät käsin ja linkoavat palloa haarukalla.
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6. Johtopäätökset
Tutkielmani alussa esitin tavoitteekseni selvittää miten mainoselokuvat esittävät
miehen Suomessa tänä päivänä. Tutkielmassa olen analysoinut alkusyksystä 2015
äänitettyjä televisiomainoksia rajaten niihin joissa on selkeästi mieheksi
tunnistettava hahmo. Tutkimusongelman taustoittamiseksi tarkastelin mainontaa
kulttuurisena ilmiönä ja sukupuolimainontaa tutkimuskohteena. Esittelin myös
joitakin aikaisempia tutkimustuloksia miehistä erimuotoisissa mainoksissa.
Tutkielmaani voi pitää siinä mielessä onnistuneena, että siinä on löydetty
tutkimuskysymykseen vastaava tulkinta.
Esitin tutkielmassani viisi keskeistä käytettyä ”roolia”, joissa mies esitetään
mainoselokuvissa. Nämä viisi roolia olivat naurettava mies, kiireinen mies,
huolenpitäjä, ammatillinen auktoriteetti ja maskuliininen mies. Tämän tyypittelyn
(ks. Eskola & Suoranta 1998, 182–186) toteutin käyttämällä mainontaa
tutkittaessa usein käytettävää semioottista tutkimusotetta (Leiss ym. 1990, 198).
Näistä rooleista ja niiden piirteistä osa vastasi aikaisempien tutkimuksien
löydöksiä, mutta myös uusia ja mielenkiintoisia seikkoja nousi esille. Uusista
löydöksistä osa peilasi omien kokemuksieni ja aiheesta kirjoitetun perusteella
yhteiskunnallisia muutoksia.
Naurettavat ja koomiset miehet olivat jo vuosituhannen vaihteessa yleinen
miestyyppi (Kortti 2007, 125), ja heitä esiintyy edelleen. Naurettavaksi miehen
tekevät seikat vaihtelivat, tyyppiesimerkeissäni ne olivat epäluuloisuus ja tarve
valheelliseen itsensä kehuskelemiseen. Miehen naurettavana esittämiselle
looginen perustelu on se, että huumori toimii hyvin mainoksissa, ja huumori on
turvallisempaa miesten kustannuksella, koska miehillä on naisia vahvempi
yhteiskunnallinen asema. Naurettavat miehet ovat kuitenkin aineistossani vain
lievästi naurettavia. Jonkinasteinen naurettavuus on kuitenkin todella yleistä, ja
useilla muidenkin miesroolien edustajilla oli pääasiallisen roolinsa lisäksi joitakin
naurettavan miehen piirteitä.
Toinen miestyyppi aineistossani oli kiireiset miehet. Tämän miestyypin koin
peilaavan yhteiskunnallista trendiä, jossa kiireisyydestä on tullut tärkeää
sosiaalista valuuttaa. Ilmiö on uusi (sekä mainoksissa että yhteiskunnassa), mistä
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kertoo se että aiheesta ei löytynyt tuoreeltaan tehtyä tieteellistä tutkimusta.
Kolumneissa ja lehtikirjoittelussa taas on tehty sama havainto. Kiireisyys näkyi
mainosten miehissä esimerkiksi paikasta toiseen sinkoiluna ja lopulta
väsymyksenä. Molemmissa tyyppiesimerkkimainoksissani tarjottiin oikeita
elintarvikkeita ratkaisuksi kiirehtimisen lomassa virkeyden ja viriiliyden
säilyttämisen.
Kolmas miestyyppi oli ammatilliset auktoriteetit. Tämä tyyppi oli kaikista
yhdenmukaisin. Kaikki ammatilliset auktoriteettimiehet oli kuvattu lähes samalla
tavalla keskenään samankaltaisissa mainoksissa. Mainosten kaava oli se, että
ammatillinen auktoriteetti toimi mainoksessa ikään kuin mainostettavan
tuotteen/palvelun esittelijänä. Useissa tällaisista mainoksista pyrittiin selkeästi
korostamaan mainostettavan asian alkuperää, sekä visuaalisesti että ammatillisen
auktoriteetin vuorosanoilla. Syyksi näen että se vastaa nykykuluttajien odotuksia,
siinä mielessä että kiinnostus esimerkiksi ruoan alkuperää kohtaan on kasvussa
(TNS-Gallup 2013).
Huolenpitäjänä mainosten mies taas on ”laadullisesti” lähentynyt perhettä. Mies ei
erityisen monessa aineistoni mainoksessa ole kotona tai muualla perheen parissa,
mutta ollessaan hän on läsnä sanan täydessä merkityksessä. Hän myös osaa hoitaa
lapsia vakuuttavan oloisesti, jopa yksinkin ilman naisen apua. Miehet olivat
itseasiassa aineistossani paljon useammin kuvattuna huolenpidollisessa roolissa
kuin naiset, mikä tosin selittynee osittain aineiston rajauksella. Se että mies taas ei
ole useammin kuvattuna perheensä parissa, selittynee kiireisyydellä. Yhteen
elämänalaan ei ole rajattomasti aikaa, vaan on arvostettavaa tehdä
monimuotoisesti erilaisia asioita.
Viides tunnistamani rooli olivat maskuliiniset miehet. Maskuliiniset miehet olivat
keskimäärin nuorehkoja, ja heille yhteistä olivat sporttisuus ja tietynlainen
rosoisuus. Miesmaskuliinisuus ilmentyi siis lähinnä heidän ulkoisista piirteistään,
eikä esimerkiksi käytöksestä. Hauska eroavaisuus maskuliinisten miesten kesken
oli se, että tyyppiesimerkissäni korostui kurinalaisuus, mutta useammissa muissa
oli havaittavissa päinvastaista alkukantaisuutta.
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Miesrooleja ennen läpi käymäni sisällön erittely antoi aiheeseen aiemmin
perehtymättömälle lukijalle hyvän yleiskuvan aiheesta, ja lisäksi minulle tukea
havaintoihin. Esimerkiksi osan miestyypeistä havaitsin jo sisällön erittelyä
tehdessäni. Toisaalta taas sain joillekin myöhemmille havainnoilleni objektiivista
pohjaa. Tämän lisäksi sisältöä eritellessä nousi esille mielenkiintoisia asioita,
jotka eivät olisi nousseet pelkästään tyypitellessä. Tällaisia olivat esimerkiksi
elintarvikemainosten paljous, korostunut vapaa-aika ja monimuotoiset suhteet
muihin henkilöihin (uusyhteisöllisyys). Mielenkiintoinen havainto on myös, että
joiltain piirteiltään miehet on kuvattu useimmiten yhteiskunnallisen ideaalin
mukaisesti ja joiltain yhteiskunnallisen todellisuuden. Mainosten miehet ovat
esimerkiksi keskimäärin paljon nuorempia kuin ”todelliset miehet” alati
vanhenevassa yhteiskunnassamme.
Tutkimukseni kenties keskeisin löydös ja panos suomalaisen sukupuolimainonnan
tutkimuksen kentällä on miehen huolenpidon kuvaamisen kehittyminen ulos
perinteisestä sukupuolijärjestelmästä. Aineistoni mies oli todella erilainen
huolenpitäjä kuin mies aikaisemmissa suomalaisissa tutkimuksissa. Vielä
kahdessa keskeisessä noin kymmenen vuoden takaisessa lähdetutkimuksessani
miehen kuvaaminen oli huolenpidon osalta yhteneväinen traditionaalisen
sukupuolijärjestelmän kanssa. Sarpavaaran tutkimuksen mukaan huolenpidon
subjektina oli lähes poikkeuksetta nainen, ja mies ei toiminut huolenpitäjänä juuri
koskaan ilman naista (Sarpavaara 2004, 96). Rossin mukaan mies usein
epäonnistuu vanhemmuudessaan tai kodinhoidossa, ja tämä uusintaa perinteistä
ajatusta että mieheltä eivät vanhemmuus tai kotityöt suju ”luonnostaan” (Rossi
2003, 102). Minun löydökseni olivat melkeinpä päinvastaiset. Kaikissa aineistoni
mainoksista joissa on lapsia, on mies kuvattu huolenpidon subjektina. Eikä
kertaakaan epäonnistujana naurettavassa valossa. Ylipäänsä naurettavia miehiä oli
aineistossani jonkin verran, mutta kuitenkin paljon harvemmin kuin reilu
kymmenen vuotta sitten. Tällöin suomalaisten mainosten mies oli useimmiten
koominen (Kortti 2007, 125).
Tulevaisuuden tutkimuksiin minulle heräsi tutkielmaani tehdessä kaksi ajatusta.
Vaikka tutkisi ensisijaisesti miehiä, voisi silti olla hyvä ajatus ottaa tutkimuksen
aineistoon mukaan myös naismainoksia. Miesroolien suhde naisrooleihin kertoo
miesrooleista lähes yhtä paljon kuin roolit itsessään. Esimerkiksi juuri
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huolenpidon osalta mainosten mies tuntuu aineistoni perusteella tasa-arvoistuneen
mainosten naisen kanssa, mutta tämän varmistamiseksi tarvittaisiin tutkimus
jonka aineistossa esiintyy yhtälailla molempia sukupuolia. Lisäksi tällöin olisi
mielenkiintoista tietää, kumman sukupuolen edustaja on useammin mainoksen
päähenkilö ja kuinka paljon on naispuolisia ammatillisia auktoriteetteja. Yhtä
lailla myös kansainvälinen mainonnan miesrepresentaatiotutkimus olisi
kiinnostava, ja toisi tuoreen ulottuvuuden löydöksiini. Mitkä niistä noudattelevat
mainonnan kansainvälisiä trendejä, ja mikä on ”erityisen suomalaista”?
Toisekseen olisi kiinnostava tietää, että onko mies esitetty tutkimaani televisioon
verrattuna eri tavalla internetin mainoselokuvissa. Erilaisia ohjelmia ja
videoleikkeitä katsotaan koko ajan enemmän ja enemmän internetin välityksellä,
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Liite 1. Tv-ohjelmat joiden yhteydessä mainoselokuvat esitettiin.
Emmerdale
Formula 1: Aika-ajot








MTV Sport: F1 Ennakkotunnelmat
MTV Sport: F1 Extra
MTV Sport: Ravikunkku
MTV Sport uutiset
















Liite 2. Mainostettavat tuotteet ja palvelut, ja mainosten katsominen.
Aineistoni mainokset ovat nähtävissä radio- ja tv-arkiston (RTVA) tallentamassa
ohjelmavirrassa. Sijainti ohjelmavirrassa kerrottu sulkeissa.
0100100 (31.8.2015 mainoskatko n. klo 13:50)
Belvita (31.8.2015 mainoskatko n. klo 19:40)
Bigbank (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)
Blå Band (31.8.2015 mainoskatko n. klo 16:05)
Canespro nail (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:30)
Clas Ohlson (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 14:00)
Codetabs (5.9.2015 mainoskatko n. klo 14:00)
Dior Sauvage (5.9.2015 mainoskatko n. klo 14:50)
DNA (31.8.2015 mainoskatko n. klo 14:15)
Dr Oetker Pizzaburger (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 14:00)
Dr. Oetker Vitalis (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:50)
Dressmann (31.8.2015 mainoskatko n. klo 15:35)
Fairy (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:30)
Fazer Alku (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:30)
Finnmatkat (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)
Go Israel (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:50)
Head & Shoulders (31.8.2015 ohjelmien välissä n. klo 15:20)
HK (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 11:25)
Honor (5.9.2015 mainoskatko n. klo 13:10)
Hugo Boss (31.8.2015 mainoskatko n. klo 14:15)
Ifolor (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:30)
Instrumentarium (31.8.2015 ohjelmien välissä n. klo 13:35)
Juicy Drop (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 08:55)
Kia (5.9.2015 mainoskatko n. klo 13:20)
Knorr (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)
Luomuu.fi (5.9.2015 mainoskatko n. klo 18:15)
Marli Natur (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:45)
Myyntiturva (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 21:00)
Neste Oil K-market (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:30)
Nicorette (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 11:55)
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Nicotinell (5.9.2015 mainoskatko n. klo 11:10)
Novelle Vire (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:55)
Oltermanni Tilsit (31.8.2015 mainoskatko n. klo 9:55)
Opel Karl (31.8.2015 mainoskatko n. klo 13:50)
Panadol Forte (31.8.2015 ohjelmien välissä n. klo 16:25)
Prisma (31.8.2015 mainoskatko n. klo 14:05)
Puustelli (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:45)
Sini (5.9.2015 mainoskatko n. klo 21:10)
Skoda Yeti (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 19:30)
Snacky (31.8.2015 mainoskatko n. klo 10:45)
Sportyfeel (31.8.2015 mainoskatko n. klo 19:50)
Suomen keinojuuriklinikka (5.9.2015 ohjelmien välissä n. klo 21:00)
Toto (5.9.2015 mainoskatko n. klo 17:15)
Toyota (31.8.2015 mainoskatko n. klo 15:00)
Veikkaus-kortti 31.8.2015 mainoskatko n. klo 16:45)
Veikkaus (31.8.2015 mainoskatko n. klo 17:00)
VitaePro (31.8.2015 mainoskatko n. klo 11:50)
